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“The sale merely consummates the courtship. Then
the marriage begins. How well the marriage is
depends on how well the relationship is managed by
the seller”.

LEVITT, 1983, p. 111



RESUMO

Este trabalho investiga a utilizagéo de estratégias de marketing de relacionamento, em especial
as de fidelizacdo, no marketing do setor educacional, especificamente de instituicbes do ensino
superior (IES) privado. Para isso, inicialmente foi realizado um Estudo Exploratorio,
recorrendo-se a revisdo bibliografica dos temas marketing educacional e marketing de
relacionamento e suas estratégias. O Estudo Exploratorio foi completado pelo levantamento das
estratégias adotadas por uma IES privada na regido metropolitana de Campinas, Estado de S&o
Paulo, via entrevistas com pessoas experientes, no caso, 0S gestores da organizagédo. Por fim,
um Estudo Descritivo Estatistico conduzido via entrevistas junto a amostra de 206 alunos de
um universo de 826 discentes — do 2°, 4°, 6° e 8° semestres do Curso de Administracdo da IES
selecionada como objeto do estudo, permitiu a identificacdo de acdes reais, no dia a dia da
instituicdo, que impactavam nas expectativas do publico-alvo e podiam interferir em sua
fidelizacdo, ou seja, em sua decisdo de continuar no curso. Os resultados das pesquisas junto
aos gestores e alunos foram avaliados a luz de 11 categorias de analise, a saber: sistema de
avaliacdo institucional, integracdo teoria pratica, atividades de integracao social, capacitacéo e
postura docentes, atendimento dos setores administrativos, atendimento das liderancas
académicas, infraestrutura, itens de gestdo administrativa, metodologia de aulas e avaliagéo,
outros itens de agregacdo de valor e grade curricular. Este confronto entre o posicionamento
dos gestores e as expectativas dos discentes permitiu a analise critica das estratégias
mercadologicas assumidas pelos gestores da IES, bem como a proposicdo de novas estratégias

de fidelizacdo no marketing de relacionamento de instituices de ensino superior privadas.

Palavras-chave: estratégias de marketing de relacionamento, marketing educacional no ensino

superior privado, estratégias de fidelizacao.



ABSTRACT

This dissertation investigates the use of strategies of relationship marketing, especially those
related to loyalty programs, in the context of marketing in the educational sector, specifically
of private Higher Education Institutions (HEI). To accomplish that, an Exploratory Study was
initially made through the bibliographic revision of themes such as educational and relationship
marketing and its strategies. An Exploratory Study was completed by a further study about the
strategies adopted by a private HEI in the metropolitan region of Campinas, State of Sdo Paulo,
through interviews with experienced persons, in this case, the managers of the organization
under study. In conclusion, a Descriptive Statistical Study was conducted through interviews
of a sample of 206 out of a total of 826 students representing the freshman, sophomore, junior
and senior classes of a Business Administration course in this same HEI specifically chosen to
be analyzed. This study allowed the identification of real actions to be taken in a daily basis
that will impact on the students’ expectations and may interfere with their loyalty to the
academic program, in other words, their decision to progress in the same major of study. The
results of both studies — Exploratory and Descriptive Statistical — were evaluated according to
11 categories of analysis: institutional evaluation system, integration of theory and practice,
social integration activities, teachers’ empowerment and attitude, customer service in
administrative sectors, academic leadership services, infrastructure, items related to
management, class and evaluation methodologies, items related to the accrual of value and the
academic curriculum. Through the comparison of the expectation of managers and students, it
was possible to analyze critically the marketing strategies used by the administrators of this
specific HEI, as well as their proposal of new loyalty strategies in the context of relationship

marketing for private HEIs.

Keywords: relationship marketing strategies, educational marketing for private higher

education, loyalty strategies.
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1 INTRODUCAO

Considerando as caracteristicas do mundo moderno, nada é mais essencial para 0 sucesso
individual ou organizacional do que saber se relacionar, ja que pessoas e instituicdes,
individualmente ou em grupo, sdo diferentes em acgdes e diretrizes. Mas o marketing de
relacionamento, segundo Kotler e Keller (2006, p. 16), permite “[...] cultivar o tipo certo de

relacionamento com o grupo certo”.

No contexto educacional, setor em que as institui¢cdes do ensino superior (doravante IES) tratam
basicamente com pessoas e minimamente com equipamentos, sendo estes de apoio, €
fundamental o relacionamento das IES com o seu principal publico, o “grupo certo”: seu target

(segmento-alvo) fundamental, raz&o da sua existéncia — os alunos.

No Brasil, no final do ano de 2010, havia aproximadamente 6,5 milhdes de universitarios, sendo
6,3 milhGes em cursos de graduacdo e 173 mil na p6s-graduacdo. O nimero de estudantes que
concluiu cursos de graduacdo em 2001 comparado aquele de 2010 é marcante: foi de 390 mil
(2001) para 973,8 mil (2010). No ano de 2010, os estudantes matricularam-se em 29.507 cursos
de graduacdo presenciais e a distancia. Do ponto de vista geogréfico, a distribuicdo da oferta
era, em 2010, mais equilibrada: por exemplo, o Nordeste, que tinha 15% das matriculas em
2001, atingiu 19%, em 2010; e o Norte, regido que concentrava 4,7% das matriculas, alcangou
6,5% (MEC, 2012).

Em 2001, as IES privadas tornavam disponivel a populacdo 7.754 cursos (4.406 em IES
publicas); em 2010, 19.756 (contra 8.821 em IES publicas). Portanto, no periodo 2001-2010, a
oferta de cursos cresceu 155% na educacao superior privada (100% na IES publica). Contudo,
em 2001 havia 2.091.529 alunos matriculados em cursos superiores oferecidos por IES privadas
(939.225 em IES publicas) e em 2010 o namero era 3.987.424 (contra 1.461.696 inscritos em
IES publicas), representando um crescimento de 91% (56% nas IES publicas), neste mesmo
periodo (2001-2010) (INEP, 2012). O exposto € sintetizado no Quadro 1:
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Quadro 1 - Evolucdo em numero de alunos e cursos ofertados por IES privadas e publicas
no periodo 2001-2010, no Brasil

Tipo . -
IES Perio Privadas Publicas
2001
Cursos 7.754 4,406
Alunos 2.091.529 939.225
2010
Cursos 19.756 8.821
Alunos 3.987.424 1.461.696
2001-2010
i 0,
Creéﬁ'g(f:to /o 155 100
1 56
Alunos 9

Fonte: adaptado de INEP, 2012,

Neste contexto, verifica-se que o0 ensino superior privado no Brasil tem evoluido na oferta e
involuido na demanda no mesmo periodo (2001-2010): percentualmente a oferta de novos
cursos superiores privados tem sido maior que a ampliacéo de ingressantes. Um processo de
internacionalizacdo do ensino no pais tem contribuido para dificultar a gestdo das IES,
concorrendo com organizacGes que oferecem cursos a baixos valores mensais (GOULART,
2011).

Isto tem levado a que, na educacdo superior privada, o nimero de alunos matriculados tenha

crescido (91%) em proporcao inferior ao nimero de cursos ofertados (155%).

Esta realidade, cada vez mais competitiva, tem levado as IES privadas a modificarem suas
estratégias de conquista de novos alunos, de manutenc¢do dos alunos existentes e também as tém
incentivado a manterem contato mais préximo e mais frequente com seus ex-alunos (alumni).
No linguajar do marketing de relacionamento, as estratégias seriam de prospec¢do de novos
alunos, fidelizagdo dos usuérios e o planejamento da construgéo de relacionamentos em longo

prazo com os atuais alunos.

Este trabalho investiga a utilizacdo de estratégias de marketing de relacionamento no setor
educacional, voltadas a fidelizacdo dos usuérios, tomando por objeto de estudo o Curso de

Administracdo de uma faculdade do interior do Estado de S&o Paulo.
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1.1 Caracterizacéo do Setor Educacional como Foco da Pesquisa

Para praticar marketing de relacionamento sdo necessarias a0 menos duas partes que interajam
entre si: no contexto do ensino superior, as duas partes principais sdo a IES e seu alunado. O
Quadro 2 apresenta a relacdo da totalidade de publicos que compfem o ambito de

relacionamentos de uma universidade, incluindo entre eles os alunos atuais.

Quadro 2 - Os diferentes publicos de uma universidade
Ex-alunos
Comunidade local
Pablico em geral
Meios de comunica¢cdo em massa
Alunos em potencial
Alunos atuais
Formandos do Ensino Médio
Pais de alunos
Administracdo e funcionarios
Corpo docente
Curadores
Competidores
Fornecedores
Comunidade de negd6cios
Agéncias do governo
Fundacdes

Fonte: adaptado de KOTLER, 1982, p. 48.

Segundo o Censo da Educagdo Superior, divulgado em outubro de 2011, os alunos atuais
(matriculados) no ensino de graduacdo no pais eram 6.379.299 e frequentavam 2.377
instituicbes: 2.099 privadas e 278 publicas. Houve um aumento no nimero de matriculas de
2009 para 2010 em 7,1%, possivelmente explicado pelo "crescimento econdmico alcangado
pelo Brasil nos Gltimos anos™ o que tem provocado "uma busca do mercado por mao de obra
mais especializada" e pelo "aumento do nimero de financiamento (bolsas e subsidios) aos
alunos" (MEC, 2010, p. 2, 3).

O Plano Nacional de Educacdo (PNE), para vigorar de 2011 a 2020, foi enviado pelo governo
federal ao Congresso em 15 de dezembro de 2010. Ele tem, como uma de suas vinte metas, 0
objetivo de aumentar em 33% 0 numero de matriculas no ensino superior, entre os jovens de
18 a 24 anos. Esse percentual em abril de 2011 era da ordem de 17%. Como contraponto,
verifica-se que na mesma época, na Turquia este percentual era de 21,1%; no Chile, 28,3%; na
Hungria, 29%; e na Coréia do Sul, 56,5%. Além do mais, ha um aumento na taxa de evasao dos

alunos que conseguem chegar a um curso superior, de 12% em 2007 para mais de 15% em
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2011. Considerando somente o ensino superior privado, verifica-se que a evasédo cresceu de
cerca de 14% para quase 20%, nesse segmento, no mesmo periodo. De acordo com 0 SEMESP
(Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de
Sdo Paulo), aproximadamente metade dessa evasao é formada por alunos das classes C e D —
cerca de 40% das matriculas no nivel superior em 2011 — que chegaram despreparados ao nivel
universitario (ANGRAD, 2011).

Nesse cendrio, questionamentos preocupam gestores do setor educacional privado, tais como:
“como aumentar o nimero de matriculas?”, “como reduzir a inadimpléncia?”, “como
administrar a evasdo?”, “como reduzir as transferéncias internas entre cursos?”, “como atrair
os alumni para contribuirem, financeiramente ou nao?". Também em funcao do alto indice de
competitividade no ensino superior privado, as IES tém procurado melhorar a comunicagéo
com seus publicos-alvo por meio do desenvolvimento de relacionamentos sustentaveis de longo

prazo.

A contribuicdo do marketing, enquanto area do saber, para dar respostas as questdes acima, vai
além das estratégias do marketing tradicional - o marketing transacional, focado no composto
mercadoldgico -, que leva a conquista de novos alunos: passa pela necessidade da IES de
construir relacionamentos em longo prazo com os alunos atuais visando reté-los pelo periodo
de duracdo do curso e mesmo posteriormente. A isto chama-se marketing de relacionamento

das organizac@es, nas palavras de Brodie, Coviello e Winklhofer (2008).

A abordagem do marketing de relacionamento pode ser um fator critico de sucesso para as IES.
Vaérias delas, em funcdo desse contexto social, tém revisto suas estratégias de captacdo de
candidatos aos vestibulares, bem como valorizam as a¢6es institucionais e individuais voltadas
a diminuir a taxa de evasdo e procurado desenvolver com o seu alunado relacionamentos que

extrapolem a obtencéo de sua titulacéo.

De acordo com Gummesson (2010, p. 22), "o marketing de relacionamento ¢ a interacdo das
redes de relacionamento”. Naturalmente, uma IES tem varios players e varias redes de
relacionamento, conforme descrito no Quadro 2. Contudo, indiscutivelmente, sua principal rede
de relacionamentos € formada por trés players: seus alunos atuais, seus alunos potenciais e seus
ex-alunos, também denominados egressos. Em outras palavras, a rede de relacionamentos vital
para uma IES é formada por ela propria e sua administracdo do relacionamento matuo e

constante — interagd0 — com 0s seus atuais, 0s potenciais e 0s ex-alunos. Portanto, os trés
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conceitos de Gummesson - interacao, redes e relacionamento - sdo fundamentais para o0 sucesso

da organizacéo privada do ensino superior.

Manter o relacionamento com os egressos é uma atividade que as IES brasileiras, ndo somente
as privadas como também as publicas, deveriam praticar. E por meio do acompanhamento do
egresso que a instituicdo tem condigbes de avaliar a eficidcia de seu ensino, investigar
aperfeicoamentos em seus cursos e também buscar neles a parceria até para apoio financeiro,
como é préatica em instituicGes educacionais americanas e européias. No Brasil, algumas IES
privadas, como a EAESP-FGV (EAESP-FGV, 2013), a Estacio (ESTACIO, 2013), o INSPER
(INSPER, 2013), a PUC-Rio (PUC-RIO, 2013) e a PUC-SP (PUC-SP, 2013) tém atualizado
periodicamente seus sites para refletir sua filosofia de valorizacdo dos seus ex-alunos.
Entretanto, é desconhecido o nimero daquelas que formalmente instituiram fundos financeiros
aos quais ex-alunos podem contribuir visando gerar beneficios para alunos atuais que se
distingam academicamente. Talvez isto ocorra porque o egresso brasileiro ndo assume de forma
tdo intensa quanto os de outros paises seu compromisso com a IES de origem. Entre as IES
publicas, cabe mencionar positivamente, a iniciativa recente da Universidade de Sdo Paulo
(USP) que pela primeira vez procurou verificar a opinido de seus ex-alunos quanto a seus
servigos (USP, 2012a; USP, 2012b; USP, 2013).

De qualquer forma, embora reconhecendo a importancia dos alunos potenciais e dos egressos
como publico alvo, é importante frisar a necessidade de fidelizar os alunos ja conquistados,
aqueles que estdo matriculados no ensino superior de uma IES privada, dai esse segmento ser

o foco da pesquisa.

1.2 Problema de Pesquisa

O contexto atual do ensino superior privado nacional é complexo, ja que o mercado comprador

ndo se amplia na mesma proporcao que a quantidade de cursos oferecidos.

Portanto, o problema de pesquisa encontra-se expresso na pergunta: “quais estratégias do
marketing de relacionamento podem ser utilizadas para fidelizar alunos no ensino superior

privado, construindo relagdes em longo prazo?”
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1.3 Objetivos da Pesquisa

1.3.1 Objetivo geral

Investigar a utilizacdo das estratégias de marketing de relacionamento no ensino superior

privado para fidelizagdo dos usuarios (alunos atuais).

1.3.2 Objetivos especificos
Sdo objetivos especificos dessa dissertacdo:
a) confrontar os conceitos de marketing de relacionamento aos de marketing educacional;

b) identificar, no referencial teorico, as estratégias de marketing de relacionamento
passiveis de adog¢do por instituicGes de ensino superior na retencao do alunado;

c) identificar alguns dos fatores causadores de evasdo, bem como alguns dos elementos
de retencéo praticados no curso de graduacdo em Administracdo de uma IES, como ponto
de partida para analise das estratégias assumidas pela instituicdo e sugestdo de estratégias

de fidelizacao;

d) identificar fatores e/ou servicos que agregariam valor a oferta de um curso superior, na
Gtica dos alunos;

e) propor estratégias de marketing de relacionamento que atendam as expectativas do

publico-alvo e levem a fidelizacao, pela agregacéo de valor a oferta do curso oferecido.

1.4 Hipdteses da Pesquisa

Sédo hipdteses desse estudo:
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H1: a medida que os alunos avangam nos periodos do curso, por estarem h& mais tempo na IES,
teriam maiores condicdes de terem motivos para estar menos satisfeitos com a instituicdo que

0s do primeiro periodo;

H2: a percepc¢do da qualidade do atendimento da IES ao aluno varia conforme o tempo de

insercdo no curso e o fato de estar trabalhando ou ndo na cidade em que se situa o curso;

H3: o local de pratica de trabalho (na mesma cidade de oferta do curso ou fora) pode influenciar

na satisfacdo dos alunos, pelos fatores externos de cansago e custo por viagem;
H4: diversos fatores podem influenciar o nivel de satisfacdo dos alunos;

H5: o fato de residir na mesma cidade eleva a incidéncia de representantes de diversas geragoes

e de niveis de parentesco colaterais matriculados na IES.

1.5 Justificativa e Relevancia do Estudo

O estudo tem especial relevancia quando se analisa a crescente necessidade do Brasil de possuir
profissionais com formacdo superior em funcdo de sua ampla participacdo no processo de
globalizagdo. Somente por meio da educacgdo cada vez mais intensa de sua populacao, podera

o Brasil continuar a enfrentar os desafios do crescimento econémico.

Acentua-se, assim, a importancia das estratégias de longo prazo de marketing de
relacionamento no ensino superior do setor educacional, uma vez que podem fomentar um
melhor e constante relacionamento com os trés principais publicos de uma IES (alunos
potenciais, atuais e egressos), diferencial este vital para o empreendimento educacional no
ambiente competitivo atual. Estas estratégias, se cuidadosamente administradas pela IES,
poderdo gerar melhores resultados em areas como: gerenciamento da inadimpléncia, gestao da
evasdo (énfase maior em relacionamentos duradouros), relacionamento IES-aluno (maior
satisfagdo do aluno). Dos trés segmentos-alvo citados, este trabalho enfocard o segmento dos

alunos atuais.

Além do mais, como no mercado altamente competitivo atual ndo basta a IES somente crescer

em numero de alunos, ela podera fazé-lo qualitativamente, oferecendo cursos de melhor
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qualidade, seja em termos do contetido programatico, grade curricular, corpo docente, melhores

instalagBes, ou mesmo nos programas de vinculos da IES com os alumni.

O setor educacional é carente de estudos que auxiliem em sua gestdo nos diversos campos da
administracdo, dentre eles, o marketing. O marketing de relacionamento surge como uma
alternativa adequada ao perfil desse setor, por enfocar a construcdo de redes de relacionamento
com todos os stakeholders (publicos de interesse do setor), mais que o marketing transacional,
focado em itens como produto, preco, promocéo, praca. Como explica Gummesson (2010, p.

334), “o MR nao langa os 4Ps ao mar, apenas muda seu escopo e posi¢ao”.

Compreender a resposta ao problema de pesquisa torna-se essencial a sobrevivéncia de uma
IES num mercado tdo ativo: conhecendo detalhadamente seu principal publico-alvo - alunos

atuais - ela devera praticar de forma eficaz o marketing de relacionamento.

Este trabalho podera contribuir para o enriquecimento dos estudos da gestdo mercadoldgica no

setor educacional.

1.6 Procedimentos Metodoldgicos

Foi realizado inicialmente um Estudo Exploratério apoiado em dados secundarios,
compreendendo pesquisa bibliografica em livros, artigos, internet, sites de busca e portais, além
de pesquisa documental nos arquivos de uma IES privada do interior do Estado de Séo Paulo,
tomada por objeto do estudo. Ainda em nivel exploratdrio, foram ouvidos em entrevista dois
gestores da mesma instituicdo. Numa segunda etapa, foi realizado Estudo Descritivo Estatistico
junto a amostra representativa dos alunos atuais do Curso de Administracao da IES selecionada.
Com base nos resultados dessas investigacdes, foram analisadas as estratégias assumidas pela
IES e propostas, a partir dos resultados, estratégias de marketing de relacionamento para

fidelizacdo dos discentes em institui¢Oes privadas do ensino superior.

1.7 Estrutura do Trabalho
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O trabalho foi dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro deles a Introducéo, que apresentou
0 tema da dissertacao, o problema de pesquisa e 0s objetivos a serem atingidos. A seguir foram
discutidas as hipoteses, as justificativas e a relevancia pratica do estudo. Nesse item, também

foram demonstrados, sinteticamente, os procedimentos metodolégicos.

No segundo capitulo, é desenvolvida a fundamentacdo tedrica, apresentando uma revisao da
literatura sobre 0 marketing no setor educacional e a fidelizacdo do discente, dividida em trés
areas principais: a educagao no setor de servigos, a gestdo do marketing educacional no contexto

do ensino superior privado e estratégias de marketing de relacionamento na educac&o.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia da pesquisa, onde é discutido sua tipologia,
populacdo e amostra, instrumentos de coleta de dados e é feita a tabulacdo, analise e

interpretacdo dos dados coletados.

Ja no quarto capitulo apresenta-se a IES na qual a pesquisa de campo foi conduzida e analisam-
se 0s resultados obtidos das pesquisas junto aos gestores e junto aos discentes, propondo-se a

adocdo de estratégias de fidelizacdo de alunos pela instituicao.

Por ultimo, nas Consideragdes Finais, analisa-se a contribuicdo académica e gerencial do
trabalho, as limitacdes da pesquisa e sugestdes para novos estudos, bem como pondera-se sobre

a gestdo de estratégias de marketing de relacionamento no ensino superior privado brasileiro.

2 MARKETING NO SETOR EDUCACIONAL E A FIDELIZACAO DO DISCENTE
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Neste capitulo contextualiza-se, primeiramente, a educacdo no setor de servicos; em seguida,
analisa-se 0 marketing aplicado ao setor educacional privado, bem como as estratégias de

marketing de relacionamento praticadas no ambito das IES privadas.

2.1 A Educacéo no Setor de Servigos: o aluno como foco

O setor de servigos educacionais faz parte de um setor da economia consideravel: o de servicos,
que engloba outros ramos de atividade, como as de lazer, turismo, higiene e beleza. S&o os
denominados bens intangiveis, na classificacao de diferentes autores (LOVELOCK; WRIGHT,
2001; LOVELOCK; WIRTZ, 2006; COBRA, 2009; KOTLER; KELLER, 2012).

Cinco fatores, incluindo a intangibilidade, distinguem servicos de bens, como demonstra o
Quadro 3:

Quadro 3 - Fatores que distinguem servicos de bens

FATOR E DEFINICAO EXPLICACAO E EXEMPLOS
Intangibilidade: servicos | Uma apdlice de seguros é mais do que o papel no que ela esta
sdo intangiveis escrita; o beneficio chave (tranquilidade) ndo pode ser tocado.

Inseparabilidade:
producéo e consumo
frequentemente ocorrem
virtualmente ao mesmo

Uma cena em um teatro é apresentada ao mesmo tempo em que o
cliente a aprecia.

tempo

Um assento de uma companhia aérea é extremamente perecivel,
Perecibilidade: servicos uma vez que o aviao levante voo, 0 assento nao podera mais ser
sdo pereciveis vendido. Servigos ndo podem ser produzidos antecipadamente e

guardados no almoxarifado.

Coproducao: servicos ndo | Nao € possivel experimentar um corte de cabelo antes de concordar
podem ser experimentados | em que ele seja feito, nem restaurantes permitem gue seus clientes
antes de comprados desfrutem a refei¢do antes de terem decidido se vao pedi-la.
Variabilidade: servi¢os
sdo variaveis, mesmo que
vindo do mesmo
fornecedor

Fonte: adaptado de BLYTHE, 2005, p. 136.

As vezes o chef estd num dia ruim, ou o garcom estéa aborrecido; por
outro lado, as vezes o cabeleireiro tem uma inspiracédo e transforma
positivamente a aparéncia do cliente.

Os consumidores de bens intangiveis, ou seja, os do setor de servi¢os, apresentam
comportamentos diferentes dos consumidores de bens tangiveis: confiam mais nas informacdes
boca a boca do que na publicidade; ddo importancia significativa ao preco e a fatores visiveis,

tais como quem os atende; sdo fieis aos prestadores de servico que satisfazem suas
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necessidades; e sdo comodistas, sendo dificil tira-los da concorréncia (KOTLER; KELLER,
2012).

Todas essas caracteristicas podem ser temas de investigacdo no marketing de IES particulares,
podendo-se somar a elas o que Facd (2005, p. 22) chama de interferéncia, ou seja, fatores
externos que interferem no resultado do marketing praticado. Segundo ele, como “[...] ndo ha
como garantir exceléncia e qualidade de ensino se os alunos ‘chegam’ mal preparados [...]” a

IES “[...] sofrera interferéncia direta do tipo de aluno que [ali] esta estudando”.

Portanto, o setor educacional privado precisa reconhecer premissas anteriormente atribuidas
unicamente ao setor empresarial privado, quais sejam, como Kotler e Keller (2006, p. 153)
explicam, que "cada vez mais empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter
o cliente. Clientes satisfeitos constituem o capital de relacionamento com o cliente da empresa”.
Considerando que a empresa "[...] estivesse a venda, o comprador pagaria ndao sO pelas
instalagdes, pelos equipamentos e pela marca, mas também pela base de clientes, pelo nimero

e valor dos clientes [...]".

Essa constatacdo ja vem sendo assumida por algumas organizacGes do setor educacional
superior da economia brasileira que, segundo Dugaich (2005, p. 118), tém evoluido “[...] para
um modelo de maior profissionalizacdo das areas da administracdo, tecnologia e marketing,

atraindo novos investidores e ocupando maior espago nesse setor da economia”.

Logo, o aluno (atual) deveria ser o foco principal da IES, ja que de acordo com Nunes et al
(2008, p .197), "o aluno é um cliente para toda a vida [...]", bem como participa de "[...] uma

construcdo conjunta do servico educacional”.

Embora o termo cliente ndo seja comumente aceito na area educacional, ndo somente Nunes et

al. (2008), como também Cobra e Braga (2004), assim identificam o publico alvo do setor.

Cobra e Braga (2004) recomendam um roteiro sequencial de nove etapas para implementar

estratégias de marketing de relacionamento em uma IES. Para os autores, deve-se:
a) definir o cliente pretendido (segmentacdo);
b) localizar o cliente (prospect);
C) conhecer o prospect;

d) estabelecer um relacionamento com o prospect;
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e) criar vinculos com o prospect (familiaridade e confiabilidade);
f) matricular o prospect (transforma-lo em cliente ativo);

g) fidelizar o cliente;

h) manter o cliente para o resto da vida (educacédo continua);

i) contar com o cliente para a captacdo de novos clientes.

Destas etapas identificadas pelos autores, a que esta diretamente vinculada ao marketing
educacional com enfoque no relacionamento, especificamente no que diz respeito a estratégia
de fidelizacdo do discente enquanto aluno regularmente matriculado em um curso de graduacéo,

é que da respaldo tedrico a esta investigacdo. Por isso sera discutida detalhadamente a seguir.

2.2 Gestao do Marketing Educacional no Contexto do Ensino Superior Privado

O marketing quando aplicado & gestdo de uma IES é denominado marketing educacional
(CARVALHO; BERBEL, 2001; COBRA; BRAGA, 2004; COLOMBO et al, 2005; LAS
CASAS et al, 2008).

Kotler e Fox (1994, p. 31) explicam que o marketing “conduz conotagdes negativas desde os
tempos de Platdo, Aristételes, Santo Tomas de Aquino e outros antigos filosofos que
consideravam 0s comerciantes improdutivos e aproveitadores”. Por isso, "administradores
educacionais, ndo familiares com marketing, as vezes questionam a utilidade e adequacéo de

marketing para a educagao”.

Mas, apesar disso, institui¢des de ensino disputam diariamente estudantes como
se fossem clientes. Por isso, alerta Forde (2009, p. 7), “alguns
educadores resistem a chamar os alunos de faculdade ‘consumidores’, porém muitos

estudantes potenciais pesquisam por alguns meses, as vezes anos, antes de decidir onde
estudardo. A maioria quer investir o dinheiro na melhor educagéo possivel”. Portanto,

é importante atentar para a importancia das estratégias do marketing para a gestao educacional.

Fornari (2008, p. 54) argumenta que "o marketing nas empresas educacionais sempre carrega

um ranco cultural desfavoravel, pelo qual o ensino pode ser visto como desqualificado por ser
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tratado como produto”. Contudo, se for permitido ao marketing parametrizar o relacionamento
instituicdo-aluno, a qualidade tanto da comunicac¢do quanto do relacionamento IES-alunado
refletir-se-a na elaboracdo e pratica de estratégias competitivas e orientadas as necessidades do

cliente.

Nesse contexto, ndo é surpreendente verificar que nem mesmo a American Marketing
Association (AMA), que oferece defini¢cGes para marketing e tudo o que Ihe é relacionado, ndo
tenha uma definicdo para marketing educacional (em qualquer nivel de ensino: basico,
secundario ou, especialmente, o superior). Diversos termos foram buscados, mas néo
encontrados, no Dictionary da AMA: Academics, College Marketing, Education, Edu
Marketing, Education Companies, Educational Marketing, Higher Education, Higher
Education Institutions, Higher Education Marketing, Marketing Academics, Marketing of
Educational Services, Marketing of Higher Education, School Marketing, University Marketing
(AMA, 2013).

A AMA (2013) apresenta, apenas, uma definicdo especifica para marketing afirmando que
“marketing € a atividade, conjunto de instituicdes, e processos para criar, comunicar, entregar,

e trocar ofertas que tenham valor para fregueses, clientes, socios, e sociedade em geral”.

A partir desta definicdo oficial, arrisca-se uma proposta de defini¢cdo de marketing educacional

No ensino superior:

Marketing educacional é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos praticados por
uma instituicdo de ensino superior, para criar, comunicar e entregar valor para seus diversos
clientes (alunos e seus apoiadores (familia e/ou empresa), professores, alumni), bem como para
a sociedade (alunos em potencial e populacdo afetada pelos seus servi¢os), por meio da gestdo
de relacionamentos, com o objetivo de, nos segmentos respectivos, por meio de estratégias de
captacdo, retencéo e fidelizacéo, atingir seus objetivos institucionais.

Normalmente, o marketing educacional & praticado independentemente da existéncia de
esforcos que considerem as expectativas do alunado. Nesse caso, pratica-se o chamado
marketing transacional, focado apenas em estratégias vinculadas aos quatro Ps (produto, preco,
praca e promocao) de Jerome McCarthy (MCCARTHY, 1960) e nédo aos quatro Cs (cliente,
custo, conveniéncia e comunicacdo) de Robert F. Lauterborn (GIULIANI, 2003) que enfatizam
o cliente como sendo mais importante que produtos, pois precisam ser prospectados, cativados

e conservados.



27

Os principais clientes de uma IES e consequentemente de seu marketing educacional, sdo os
alunos, seus pais e os futuros empregadores dos formandos. Estes sdo, segundo Trustrum e Wee
(2007), os recipientes constantes da oferta de conteddo educacional pela IES, bem como, em
muitos casos, foram os responsaveis pela escolha final daquela instituicdo; seus pais, variadas
vezes, fazem a escolha e manutencdo da IES como provedora de servi¢os educacionais para
seus filhos; e os futuros empregadores de profissionais habilitados pela IES criam

relacionamentos proximos com ela a medida que se envolvem na contratacao de seus formados.

O marketing educacional, além de atrair o prospect, deveria cooperar ativamente para a
retencdo do alunado. Kotler e Fox (1994, p. 383) afirmam que “reter alunos matriculados é tdo
importante quanto atrair e matricula-los”. Esse conceito parece ndo ser adequadamente
assumido pelas IES brasileiras, dado que elas perderam, de 2008 para 2009, 20,9% do seu total
de alunos (10,5% nas publicas, 24,5% nas privadas). A taxa de evasdo também é um sinal de
alerta, pois "[...] apenas 47,2% dos estudantes se titularam ap06s quatro anos de curso™ (G1,
2011).

Uma das principais formas de reter o aluno é saber quais sdo suas insatisfacfes e procurar sana-
las. Nesse intuito, pode-se recorrer as contribui¢cées do marketing empresarial, para o estudo da
gestdo do marketing educacional, ja que a evasao é uma das preocupacdes do gestor desse setor.

Atender melhor o aluno pode ser uma forma de evitar a evasdo. Contribuindo nesse sentido em
proposi¢cdes do marketing empresarial, Barlow e Maul (2000) sugerem formas de elevar o
servico ao consumidor a um novo nivel: os autores produziram um elenco de afirmativas que
permitem avaliar o quanto uma organizacdo realmente esta comprometida com o bom
atendimento ao cliente. Estéo sintetizadas no Quadro 4, representando quinze maneiras para
(des)encorajar reclamacdes e o feedback de clientes em geral.

QUADRO 4 - Como nos (des)encorajamos reclamacdes?

NGs somos vagos sobre onde ou a quem os clientes devem reclamar.

Nos fazemos pouco ou nenhum follow-up a quem reclamou.

NOs passamos nossos clientes de atendente a atendente.

No6s iniciamos a analise de reclamacgdes com a solicitacdo de informacao irrelevante.

Nos sinalizamos através da linguagem corporal que ndo queremos ouvir reclamagdes.

NGs ndo ouvimos com atengdo nossos clientes.

No6s negamos que problemas existam, ou nés marginalizamos nossos clientes alegando que nds
nunca ouvimos aquela reclamacdo antes.
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No6s ndo solicitamos ativamente o feedback do cliente.

NOs temos mecanismos rigidos para receber reclamacoes.

NOs estabelecemos alvos para reduzir reclamacées.

NOs culpamos os clientes quando ha um problema.

Nos ficamos na defensiva e mostramos isto em nosso tom de voz.

Nos temos sistemas de atendimento telefonico que fazem que nossos clientes esperem
desnecessariamente.

NO6s ndo compartilhamos rapidamente informacao para ajudar nossos clientes.

NOs ndo usamos ativamente o feedback que recebemos para melhorar nossa qualidade.
Fonte: BARLOW; MAUL, 2000, p. 190, 191.

Fazendo a conexdo com o marketing educacional, naturalmente a pratica dessas aces — ou de
qualquer uma delas - reforgard o comportamento cada vez mais arredio do aluno, mantendo-o
a distancia da administracdo da IES e, em funcdo disto, frequentemente criticando-a,
merecidamente ou ndo. Portanto, € importante ressaltar que as 15 a¢Ges do Quadro 4 refletem

formas de desservico ao cliente.

O desenvolvimento de vinculos fortes com os alunos podera vir, entdo, de acbes como as

expressas no Quadro 5.

Quadro 5 - Como desenvolver vinculos fortes com os alunos

Criar servicos e experiéncias superiores para o mercado-alvo.

Engajar todos os departamentos da IES no planejamento e gerenciamento do processo de satisfacdo
e retengdo de alunos.

Integrar a “voz do aluno” para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas e ndo declaradas
em todas as decisdes da IES.

Organizar e disponibilizar um banco de dados com informagdes sobre necessidades, preferéncias,
contatos, frequéncia de compras e satisfacdo de cada aluno.

Facilitar o acesso dos alunos ao departamento apropriado da IES para que expressem suas
necessidades, percepcoes e reclamacdes.

Avaliar o potencial dos programas de filiacao.

Implementar programas de incentivo para recompensar os funcionarios que se destacarem.

Fonte: adaptado de KOTLER; KELLER, 2012, p. 149.

Tais ac0es, se praticadas pela IES, desenvolverdo no alunado uma memdria positiva do tempo

ali passado, influenciando sua capacidade de referencia-la a novos alunos.

Ainda buscando uma contribui¢cdo do marketing organizacional para o marketing educacional,
investigou-se como a interacdo de uma empresa com seus clientes pode ocorrer em diversos
estagios, conforme a profundidade dos relacionamentos. Gordon (1998) identificou categorias
de clientes, conforme seu estagio de interacdo com a organizagdo. Transpondo-as para o
marketing educacional, pode-se identificar no Quadro 6, seis tipos de alunos conforme a fase
de interacdo com a IES. Caso eles sejam conhecidos e assim classificados, a IES terd melhores

condicBes de relacionar-se com eles de forma mais racional, otimizando seus recursos na
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implantacdo de estratégias que, gerando satisfacdo no publico alvo, contribuam para sua
fidelizacao.

Quadro 6 - Tipos de alunos conforme a fase de interacdo com a IES

ALUNOS FASE DE INTERACAO COM A IES

Pessoas identificadas dentro da populagdo em geral, cujo perfil combina com
0 que a IES esté& procurando.

Prospects que tomaram conhecimento da IES e suas ofertas e comegaram a
Experimentadores | explorar até que ponto ela € relevante para eles, talvez através de contatos
iniciais.

Experimentadores que estdo satisfeitos com o contato inicial e pretendem
matricular-se na IES. Estéo suficientemente interessados nas ofertas ao ponto

Prospects

Compradores em

otencial . ;
P de considerar a IES uma adequada alternativa.

Clientes Neste estagio, a IES ja os conguistou, mas ainda ndo inteiramente. Eles
eventuais frequentam algum curso ou evento na IES, mas ainda nao sdo alunos

regulares.

Alunos matriculados na IES, frequentando regularmente um determinado
Clientes regulares | curso. Consideram continuar na IES ap0s a gradua¢do, nalgum programa de
p6s-graduacao.

Estardo sempre ao lado da IES e contardo aos outros maravilhas sobre ela.
Consideram a IES uma referéncia. Eles trardo “boas reclamagdes”, sem ser
negativos em suas orienta¢@es. Estdo tdo comprometidos com a IES que
somente uma grave violacdo da confianga poderia prejudicar essa boa
vontade.

Fonte: adaptado de GORDON, 1998, p. 129.

Clientes
defensores

O relacionamento de uma IES com seus alunos vai, portanto, desde uma etapa em que podem
ser considerados prospects, ou seja, alunos em potencial, até a etapa em que, satisfeitos com o
desempenho da IES, passam a ser defensores dela.

Portanto, isto mostra que o trabalho das IES visa o longo prazo, ja que elas “l..-]
precisam garantir ndo somente se estudantes permanecem e fazem progresso em dire¢do aos
seus titulos, mas também se eles cresceram, isto é foram educados, enquanto frequentaram a
faculdade” (TINTO, 1993, p. 115).

Apenas 0s egressos gque se sentirem educados e de forma satisfatoria, poderdo vir a ser 0s

defensores da instituicéo.

Consequentemente, em termos do marketing educacional, pode-se deduzir que quanto maior
for o tempo que um aluno (atual ou alumnus) se mantiver atrelado a uma determinada IES,
participando das suas atividades programadas ou recomendando-as a outros, maior é o seu valor

no tempo para esta organizacao.
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Cabe a IES escolher qual tipo de aluno ela deseja enfocar em seus esfor¢os de angariacéo e
manutencdo; nesse processo, é necessario introduzir os temas "valor do cliente ao longo do

tempo" e "patrimdnio de clientes".

O valor do cliente ao longo do tempo (Customer Lifetime Value - CLV) equivale a analise dos
beneficios e receitas intangiveis que o cliente traz para a empresa ao longo do tempo, como por
exemplo, feedbacks, indicacOes, referéncias, menos o custo que a organizagao incorre quando
presta servicos e negocia com o cliente. Isto permite a IES vislumbrar o impacto — financeiro e
ndo financeiro - de seu alunado ndo sé nos momentos atuais, quando ele esta matriculado, mas
também, e especialmente, quando ele for um alumnus. Como explicam Lovelock e Wirtz (2006,

p. 297), "a soma dos CLVs de todos os clientes equivale ao patrimoénio de clientes da empresa”.

Por exemplo, quantos produtos educacionais — ou seja, cursos - um cliente (uma familia) —
comprara ao longo do tempo? Talvez para o pai € a mae, nesta geracdo. E na proxima?
Possivelmente para pai, mae e filhos. E, entdo? Para filhos e netos. Em outras palavras, se uma
IES na formacdo educacional de uma primeira geracdo conseguir construir uma imagem
favoravel, de exceléncia, adaptada as expectativas de seus alunos, com certeza tera maior
probabilidade de construir relacionamentos e continuar a cativar as proximas geragdes. Caso 0
marketing educacional seja corretamente praticado, a IES podera obter vantagens junto aos seus
concorrentes, tais como: ampla e significativa satisfacdo dos alunos, com a intensificacdo de
sua lealdade; aumento de market share; reducdo nos custos finais de marketing proporcionais
a cada aluno; menor influéncia do fator preco na mente do alunado; e, finalmente, publicidade

gratuita (boca a boca).

O marketing educacional tem maiores probabilidades de contribuir para a reducdo ou até
mesmo a eliminacdo de problemas como a evasao, se praticado com o enfoque de retengéo de
alunos, aplicando estratégias materializadas em programas de fidelizacdo. Ac6es simples
voltadas para a conquista do aluno usuério da oferta educacional de uma IES poderdo reforcar

a lembranca de sua marca.

2.3 Estratégias de Marketing de Relacionamento na Educacéo
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Marketing de relacionamento é o marketing enfatizando o relacionamento especialmente da

empresa com seus clientes, mas também com os outros stakeholders do negdcio.

As opinides de varios autores sobre o que é marketing de relacionamento constam no Quadro
7.

Quadro 7 - Defini¢des de marketing de relacionamento

FONTE DEFINICOES
“O marketing de relacionamento esta atraindo, mantendo e — nas
Berry (1983, p. 25) organizagdes de multisservigos — melhorando os relacionamentos

com o cliente”.

“O marketing de relacionamento ¢ marketing para conquistar,
Jackson (1985, p. 165) construir e manter relacionamentos fortes e duradouros com clientes
industriais”.

“O marketing de relacionamento é o processo por meio do qual as
duas partes — o comprador e o fornecedor — estabelecem um

Porter (1993, p. 14) relacionamento eficaz, eficiente, agradavel, entusiastico e ético: um
relacionamento gratificante, pessoal, profissional e lucrativo para as
duas partes”.

“O marketing de relacionamento se refere a todas as atividades de
marketing dirigidas para o estabelecimento, desenvolvimento e
manutencdo de trocas relacionais bem-sucedidas”.
“Uma estrutura disciplinar emergente para a criagéo,
desenvolvimento e manutencéo de trocas de valor, entre as partes
Ballantyne (1994, p. 3) envolvidas, por meio dos quais os relacionamentos de troca evoluem
para proporcionar vinculos continuos e estaveis na cadeia de
suprimentos”.
“Marketing € o processo, na sociedade e nas organizagdes, que
Lusch e Vargo (2006, p. | facilita a troca voluntaria por meio de relacionamentos colaborativos
XVii-xviii) que criam valor reciproco por meio da aplicacéo de recursos
complementares”.
O motivo do “[...] marketing ¢ identificar e estabelecer, manter e
melhorar e, quando necessario, terminar com relacionamentos com
os clientes (e outras partes) para que os objetivos referentes a
economia e variaveis de todas as partes sejam alcangados. Isto é
conseguido por meio de uma troca mdtua e o cumprimento das
promessas”.
Gummesson (2010, p. 22) “Mar‘keting de re”lacionamento ¢ interacdo em redes de
relacionamentos”.

Fonte: adaptado de GUMMESSON, 2010, p. 325.

Morgan e Hunt (1994, p.
22)

Groénroos (2007, p. 29)

Além destas defini¢cdes de marketing de relacionamento, aplicaveis a economia como um todo,
outras séo importantes de serem verificadas, como as de Furlong (1994), Diché (2002), Cobra
e Braga (2004), Keller e Machado (2006), Kotler e Keller (2006) e Smith (2005).

Furlong (1994) defende que a acdo da empresa para reter o cliente deva passar por um
planejamento, dividida em trés partes principais: mobilizar tanto os colaboradores quanto a

empresa em favor da retencdo dos clientes, verificar o compromisso da organizagdo em reter o
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cliente e promover a integragdo organizacional. Na verdade, as trés partes constituem acgoes
pelas quais se reconhece que a organizacao tradicional, no caso da gestdo mercadoldgica do
setor educacional, ndo é mais capaz de reter seus clientes somente por meio do esforco de
coordenadores de curso, professores e alguns funcionarios que frequentemente interagem com
o0 aluno: ela agora depende de que todos os seus funcionérios, independentemente de seu nivel
hierarquico, o facam.

Marketing de relacionamento, de acordo com Dyché (2002, p. 295), é “o0
marketing para clientes baseado no seu conhecimento do comportamento deles e do
relacionamento deles com sua companhia: o que eles compram e ndo compram, com que

frequéncia compram, e como usam seus servicos de apoio”.

Cobra e Braga (2004, p. 131) afirmam que "a esséncia do marketing de relacionamento consiste

em [...] aprender a ser (til para seus clientes e construir com eles relacionamentos duradouros".

A principal premissa na qual se baseia 0 marketing de relacionamento €, segundo Keller e
Machado (2006, p. 134), a “[...] de que os clientes atuais s3o a chave para o sucesso duradouro

da marca”.

Ja Kotler e Keller (2006, p. 16), argumentam que o marketing de relacionamento tem como
principal meta “[...] construir relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com
partes-chave — clientes, fornecedores, distribuidores e outros [...] -, a fim de conquistar ou
manter negdcios com elas". Além do mais, "ele constroi fortes ligacdes econdmicas, técnicas e

sociais entre as partes”.

O foco esta na retencdo de clientes e ndo necessariamente na conquista de novos ou no que se
quer vender. Como explica Smith (2005, p. 7), “reter clientes significa dedicar menos tempo a
busca de novos e cuidar dos que ja existem para que se tornem mais importantes”, ja “[...] que
cada cliente devia ser considerado como um ativo valioso e ferramenta poderosa para a
publicidade boca-a-boca”. Associando com o marketing educacional, o ativo valioso para as
IES é o aluno: quando satisfeito em suas expectativas, transforma-se em instrumento
automatico de divulgacdo da marca da IES; enquadrando-se, conforme antecipado no Quadro

6, na categoria de defensores da instituig&o.

O marketing de relacionamento complementa a abordagem do marketing transacional
elevando-a a uma interface de longo prazo, continua e valorosa com e para o cliente. Essas

diferencas entre o enfoque transacional e o de relacionamento séo qualificadas no Quadro 8.



Quadro 8 - Marketing transacional vs. marketing de relacionamento
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MARKETING TRANSACIONAL

MARKETING DE RELACIONAMENTO

FOCO: TRANSACAO

FOCO: RELACIONAMENTO

Orientacdo para vendas Unicas

Orientacgdo para retencdo do cliente

Descontinuidade do contato com o cliente

Contato continuo com o cliente

Enfoque nas caracteristicas do produto

Enfoque no valor para o cliente

Curto prazo

Longo prazo

Pouca énfase no atendimento ao cliente

Alta énfase no atendimento ao cliente

Pouco comprometimento em satisfazer as
expectativas do cliente

Grande comprometimento em satisfazer as
expectativas do cliente

Qualidade é a preocupacéo do pessoal de
producéo

Qualidade é a preocupacdo de todos o0s
funcionéarios

Fonte: MCDONALD et al., 2001, p. 81.

Face ao exposto, pode-se dizer que o marketing de relacionamento baseia-se essencialmente na
perspectiva de colaboracdo entre as partes envolvidas e, consequentemente, na criacao de valor
matuo, para a empresa e para o cliente. Como filosofia de gestdo, deve sempre ser praticado
numa perspectiva de longo prazo, visando alcangar a manutencdo do relacionamento com os
clientes por tempo indeterminado. Ele pode contribuir para uma IES atingir seus objetivos, pela
definicdo e implantacdo de estratégias especificas, diferentes, mas essencialmente integradas:
estratégias de captacdo ou prospeccdo (ligadas a atracdo ou conquista) e estratégias de
fidelizacdo (inerentes a manutencdo e construcdo de relacionamentos em longo prazo). O
marketing de relacionamento “[...] deve ser a base do marketing educacional [j& que deve ser]
realizado durante todo o ano e ndo apenas na época da matricula [...]" (TAVARES; BRUNI,
2008, p. 75, 76).

Antes de agir, a IES deveria fazer um diagndstico de sua situacéo atual. Ela conhece os seus
clientes? Como os seus clientes veem a IES? Nas palavras de Kotler e Fox (1994, p. 64), a IES
necessita "[...] desenvolver uma imagem desejada na mente do publico, em contraposicdo a
imagem atual”. No Quadro 9 estdo listadas 23 questdes a respeito do perfil da gestdo praticada
por uma organizacdo que, pela geracdo de um diagnostico, possibilita a suposi¢do de quais
acOes gerenciais impactariam na capacidade de sobrevivéncia de uma IES.

Quadro 9 - Marketing de relacionamento para IES privadas

A IES sabe quem séo os seus clientes? Ela os conhece?
Com quais segmentos de clientes a IES pretende criar e administrar um relacionamento?
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A IES sabe quais sdo 0s comportamentos, as necessidades e as percepgdes desses clientes?

Até onde as politicas e operacOes da IES atendem as necessidades de seus clientes?

Quais sdo as ofertas competitivas relevantes contra as quais a IES deve posicionar as suas? (A IES
deve verificar a concorréncia proxima e distante do ponto de vista geografico, qualitativo e
lucrativo).

Como sdo as experiéncias dos clientes da IES com 0s seus servi¢os e com a IES como um todo?
A IES sabe quais dos seus servi¢os sdo mais atrativos para seus clientes?

A IES conhece a frequéncia e 0 motivo de cancelamento de matriculas?

A |ES tem conhecimento do nimero e motivo das reclamagoes feitas pelos seus clientes?

Como o corpo de funcionérios da IES vé o papel que desempenha no relacionamento com 0s
clientes?

Os clientes da IES podem ser agrupados em segmentos (ex-alunos, alunos potenciais, alunos atuais
-por curso, por idade, por classe social, pais de alunos, professores, comunidade local, e etc)?
Quais sdo esses segmentos de clientes da IES e até que ponto sdo estaveis?

Com gue frequéncia alunos da IES que matriculam-se em um curso querem mudar para outro?
Quando um aluno quer desistir do curso, a IES oferece-lhe a possibilidade de transferéncia para
outro curso?

A |ES dispde-se a negociar financeiramente com o aluno em dificuldades?

A IES cadastra todos os clientes de tal forma que é possivel analisar os seus dados?

A IES avalia as informacdes fornecidas pelos seus funciondarios sobre seus clientes?

A IES verifica com os alunos se suas expectativas em rela¢do a seu curso tém sido satisfeitas?

A |ES analisa o indice de rejei¢do de seus cursos no mercado e o porqué disto?

A IES realiza pesquisas de mercado regulares? A IES ouve periodicamente seus clientes?

A IES tem um canal por meio do qual o cliente faz suas reclamagdes, criticas e elogios?

A |ES registra e acompanha rigorosamente a evolugdo do nimero de alunos que séo seus clientes a
cada periodo académico? Faz o mesmo em relagdo aos alumni?

A |ES sabe se 0 novo aluno é representante de uma geracao familiar de alumni?

A |ES tem conhecimento do nimero de familias que tenham dois ou mais representantes
matriculados em seus cursos?

A IES tem conhecimento de qual é a taxa de retencédo de seus alunos (dos alunos que se
matricularam, quantos terminam o curso na IES)?
Fonte: adaptado de PAIXAO, 2009, p. 115-116.

Portanto, para a IES que planeja ter sucesso, ndo basta apenas captar o aluno, ela necessita reté-
lo, conquistando sua fidelidade no curto, médio e longo prazos. Ela deve tratad-lo como um aluno
para sempre, aguele que, “apds uma bem-sucedida experiéncia com a escola, tem motivacao
para manter seu relacionamento e, acima de tudo, transforma-se em multiplicador e defensor
da marca no mercado” (DUGAICH, 2005, p. 125). Em outras palavras, ndo basta delinear e
implantar estratégias de prospeccgdo: € necessario planejar também estratégias de fidelizacdo de

alunos no ensino superior privado.

Uma das formas de se operacionalizar a fidelizag&o € investir na qualidade: fazer com que a
IES seja sensivel as alteracBes ocorridas na prestacdo de seus servigos que impactardo na
sensibilidade de seus clientes, especialmente seus alunos. Lovelock e Wright (2001) identificam
cinco dimensdes amplas para uma empresa avaliar seus servigos; adaptando a proposicao para

a gestdo educacional, chega-se ao contetdo do Quadro 10.
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Quadro 10 - Dimensdes da qualidade de uma IES

DIMENSAO DA
QUALIDADE EXEMPLOS
N A IES é confidvel no fornecimento do servigo de educagdo conforme
Confiabilidade X
prometido, no curso do tempo?
— Como sdo as instalacdes fisicas, equipamento, pessoal e material de
Tangibilidade comunicacdo da IES?
S Os funcionarios da IES sdo prestativos e capazes de fornecer pronto
Sensibilidade .
atendimento?
Sequranca Os funcionarios da IES sdo bem informados, educados, competentes e
gurang dignos de confianca?
Empatia A |ES fornece atencdo cuidadosa, personalizada?

Fonte: adaptado de LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 109.

Para isto, a IES deverd ter organizado um banco de dados “tnico e flexivel”, atualizado e limpo
de duplicacdes (COBRA; BRAGA, 2004, p. 142), "[...] para que, com o garimpo dos dados
coletados, se obtenham informaces relevantes para a aplicacdo de estratégias direcionadas e

personalizadas aos diferentes consumidores” (LAS CASAS, 2009a, p. 29).

A seguir, detalham-se os dois tipos de estratégias de marketing de relacionamento citadas:
captacao/prospeccao e fidelizagéo.

2.3.1 Estratégias de captacdo/prospeccgao

A captacdo de novos clientes é uma estratégia mercadol6gica identificada como prospeccéo,
do termo inglés prospecting; é definida por Las Casas (2009b, p. 77), como uma ‘“busca
constante e permanente, além de sistematica, de indicacdes ou referéncias de pessoas ou
empresas que, de algum modo, possam estar interessadas nos produtos do vendedor”. No setor
educacional, como as IES do ensino superior podem buscar e/ou identificar novos prospects,

segmento do primeiro nivel de interacdo escolas/vestibulandos identificado no Quadro 6?

Excecéo feita a localizacdo geografica e a influéncia familiar sobre o prospect, do ponto de
vista do aluno potencial, as IES particulares necessitam de algo que as diferencie das demais

para merecerem ser as escolhidas pelos alunos de nivel médio.

As IES particulares podem distinguir-se por meio de cinco maneiras principais, chamadas, no
marketing de relacionamento, estratégias de captacdo de clientes: eventos promocionais,
propaganda veiculada pela midia de massa, divulgacdo boca a boca, gestdo da marca
(branding), e abatimentos no valor da mensalidade, opcdes essas sintetizadas no Quadro 11.
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Quadro 11 - Estratégias de captacao usuais utilizadas por IES privadas
ESTRATEGIAS APLICACAO

Divulgacéo nas escolas de ensino médio da regido,
organizagao de palestras sobre as profissdes e de
visitas monitoradas ao proprio campus, oferta
variada de cursos de extensdo; participacdo em
eventos pedagogicos com forte utilizagdo de
merchandising como feiras profissionais, cientificas
e populares; oficinas, eventos locais e festas
organizadas pelos alunos com o apoio da IES.
Cinema, televisao, radio, cartazes, jornais, revistas,
Propaganda veiculada pela midia de massa | outdoor, site, faixas, mala-direta, panfletagem,
folderes.

Divulgacdo “boca a boca” Indicag&o feita por alunos a candidatos.

A marca é capaz de tornar tangiveis os valores
institucionais e atrair a consideracdo de candidatos
que se identificam com as propostas da IES ou com
a qualidade dos seus cursos.

Concedem-se “descontos” com varios intuitos:
Abatimentos no valor da mensalidade ajudar aqueles que ndo podem pagar valores cheios
ou premiar quem paga em dia.

Fonte: adaptado de MURIEL; GIROLETTI, 2010, p. 61-64.

Eventos promocionais

Gestdo da marca da IES

E desejavel, contudo, que a atividade de prospeccdo de novos alunos seja um ato continuo —
praticado nos doze meses do ano -, e ndo uma profuséo de a¢cdes em época que antecede 0 inicio
do periodo de selecdo de novos alunos.

A IES ndo deveria considerar a sua area de marketing como Unica responsavel por atrair novos
alunos, ja que no contexto do ensino superior brasileiro, ndo € essa area da administracdo que
desenha o produto, ou seja, 0 projeto pedagdgico de um curso, ou calcula o seu preco, no caso,
o valor da mensalidade, ou onde sera oferecido (ponto), ou quais promoc¢des poderdo ser
praticadas (bolsas familiares, por exemplo), excecdo feita a comunicacdo da imagem
institucional. Contudo, muito mais poderia ser aproveitado da area de marketing, como a
prospec¢do do mercado no qual a IES estd inserida, propondo-lhe novos produtos (novos
cursos) ou a adaptacao dos existentes, ou ainda, sugerindo estratégias de fidelizacéo, para evitar
evasoes, buscando um resultado final amplamente mais positivo (MURIEL; GIROLETTI,
2010).

Em decorréncia desta argumentacéo, pode-se concluir que a IES deva assumir fungdes da area
de marketing de relacionamento: apos ter investigado as necessidades e desejos do seu publico
alvo, deveria adotar estratégias de conquista inovadoras, compativeis com a sua realidade, mas

desafiadoras.
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Do mesmo modo, assumir estratégias relacionadas a satisfagdo das necessidades e desejos de
seus alunos podera caracterizar a IES como vanguardista em seus esforcos de fidelizacéo, via
estratégias voltadas a construcdo de uma relagcdo de compromisso, focada no relacionamento

de longo prazo.

Este relacionamento de longo prazo, como explica Lima (2012, p. 10), é formado “l...]
por estratégias e processos organizados que visam a um atendimento eficiente, transformando
cada contato numa experiéncia agradavel ou, no minimo, sem problemas para o cliente, que é

a razao de existir da empresa”.

Gummesson (2010, p. 48) ratifica a importancia da relagédo de compromisso ao discutir 0s temas
comprometimento, dependéncia e importancia, afirmando que “se um relacionamento ¢
importante, dependemos dele e devemos nos comprometer a fazé-lo funcionar”. Segundo ele,
esta relacdo de compromisso caracteriza-se em trés niveis sequenciais e crescentes de
importancia. No nivel um, o cliente é atraido especialmente por precos baixos, diferenciacdo
esta que rapidamente pode ser perdida se 0s concorrentes também reduzirem seus pre¢os. No
nivel dois, a empresa procura aprofundar seu relacionamento com o cliente, praticando uma
relacdo ndo mais baseada em preco somente, mas também em comunicagao com o cliente. No
nivel trés, as partes — empresa e cliente — unem recursos e estdo comprometidas em fazer o
relacionamento funcionar. O segredo de sucesso na gestdo do marketing de relacionamento,
portanto, é fruto direto da construcdo de lagos conscientemente interdependentes entre as partes
provedora e consumidora, o que significa, em termos do marketing educacional, captar e

fidelizar alunos.

Doze exemplos de estratégias de conquista inovadoras séo citados no Quadro 12, e se adotados,
permitirdo as IES desenvolverem uma avaliagcdo formal baseada em qualidade e respeito mutuo

entre elas e o seu alunado.

Quadro 12 - Estratégias de conquista inovadoras para IES privadas

ESTRATEGIAS SIGNIFICADO
Visdo de futuro Por sentir-se identificado com os principios e objetivos da IES,
0 candidato esforca-se para nela ingressar e nela permanecer
por necessidade de sentir-se incluido socialmente ou por
vislumbrar uma condigdo profissional diferenciada num futuro
proximo.
Cidadania A divulgacdo dos resultados ja alcancados pelos projetos de
extensdo demonstra que a IES é capaz de propor e realizar obras
importantes para a sociedade.
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Divulgacéo dos projetos de A publicidade de alunos e professores premiados por um feito
extensao ou de outros resultados | académico relevante para a sociedade é uma exposicao social
académicos positiva da marca e dos seus valores institucionais.

Contato entre os alunos atuais das | Objetivo: reduzir a incerteza. Os eventos universitarios
IES com os estudantes do ensino | promocionais devem ser realizados ndao apenas em periodos de
médio processos seletivos, mas durante todo o ano letivo.

Parcerias das IES com empresas | Isto sinaliza para o futuro candidato que aquela IES sera capaz
de encaminhé-lo a um bom emprego. A dissocia¢do entre o
sistema universitario e as empresas ¢ um empecilho a formagéo
de mdo-de-obra qualificada.

Atendimento dos alunos que Oferta de financiamento pela IES com origem em recursos
dispdem de menor renda proprios e de terceiros.

Estreitamento da comunicacéo Acesso direto ao coordenador de curso (permitindo que seja
entre os candidatos e a gestdo de | explicado o projeto pedagdgico, a regularizacdo dos
Ccurso procedimentos de autorizagdo, o reconhecimento e renovagéo

de reconhecimento do curso e os resultados nos indicadores de
qualidade estabelecidos pelo sistema nacional de avaliagdo).
Aproximacgdo com a comunidade | Da mesma forma que o aluno deve estabelecer vinculo com o
curso, a coordenacdo de curso devera fazé-lo com a
comunidade. Assim, a gestdo estara apta a prospectar
necessidades de formacgdo, além de identificar um mix
mercadol6gico adequado para 0 consumo: um curso, para 0
publico certo, com preco vidvel e promocao eficaz.

Parceria com os conselhos de A associagdo com os conselhos de classe é uma tatica

classe importante para reforgar as profissdes e o bom desempenho
profissional.

Desenvolvimento de parcerias Para antecipar a preparacdo do aluno para 0 ensino

com escolas de nivel medio universitario.

A utilizacdo das informagdes de | “O que ¢ necessario saber” (como desenvolver pesquisas de

sistemas de marketing marketing e como utilizar essa informacdo de forma

coordenada e produtiva para atingir os objetivos desejados).

A identificacdo da formacdo que | Uma matriz curricular voltada para formar profissionais
0 mercado de trabalho requer competitivos.

Fonte: adaptado de MURIEL; GIROLETTI, 2010, p. 64-71.

A apresentacdo dessas estratégias objetivou mostrar um ambito maior daquelas que se pode
utilizar no marketing de relacionamento, porque o foco central deste estudo estd nas de
fidelizacdo. Sobre elas se discorre a seguir.

2.3.2 Estrateégias de fidelizacdo

Fidelizacdo ¢é o processo pelo qual um cliente se torna fiel. Cliente fiel € aquele que sempre
volta a organizacdo para efetuar uma nova compra, por estar satisfeito com o seu
produto/servico (BOGMANN, 2002).
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Cresce 0 numero de empresas que procuram definir quais tipos de clientes podem atender bem,
ao invés de “tentar ser tudo para todos”. Logo apds uma empresa conquistar clientes que ela
julga desejaveis, seu desafio passa a ser desenvolver relacionamentos com eles para fideliza-
los, 0 que podera causar para a empresa “uma corrente crescente de receita” (LOVELOCK;

WIRTZ, 2006, p. 293).

No ensino superior privado, propde-se que do ponto de vista do aluno, a fidelizagéo corresponde
ao grau de disposicao para permanecer na IES e a resistir a ofertas da concorréncia. J& para a
IES, fidelizag&o é o gerenciamento de relacionamentos com o alunado com o propdsito de criar
valor, um conjunto de a¢des realizadas com o objetivo de reter alunos, inibindo sua evasdo ou
desercdo para o concorrente, a adocdo de iniciativas de aconselhamento e orientacdo, bem como

a criagdo de um ambiente de atencéo.

Pode-se sugerir, portanto, no contexto da gestdo educacional, uma figura de linguagem
chamada Pilares da Fidelizacdo, representada esquematicamente na Figura 1. Baseia-se na
suposicao, a partir de todo o levantamento tedrico até o momento realizado, de que um
relacionamento no marketing do setor educacional possa ser sustentado por quatro colunas
principais: curso, servicos, pessoas e ambiente. Nesse setor, 0 pressuposto € de que o
relacionamento ndo se sustente sem qualquer uma das quatro colunas. Associando a teoria
tradicional do marketing, ao se falar em curso, busca-se apoio no referencial tedrico do Produto.
Os servicos, da mesma forma, sdo aqueles que objetivam agregar valor a oferta dos cursos, tais
como os de apoio e aconselhamento psicoldgico. As pessoas representam a qualidade do
atendimento prestado aos alunos pelos funcionéarios da IES. Por fim, o ambiente est& vinculado
ao Ponto de Venda, conceito que, adaptado ao marketing educacional, acambarca desde as
instalacBes da IES (salas de aulas, cantinas, biblioteca), até itens como laboratérios de
computacdo a disposicdo do alunado. O relacionamento construido e as quatro colunas devem
ser constantemente avaliados e receber melhorias continuas para dar origem a satisfacdo,
lealdade, recomendagdo. Isto gera fidelizagdo a partir de toda essa construcdo de
relacionamentos baseada nos quatro pilares. Este raciocinio do autor, conforme antecipado,

pode ser sintetizado como esquematizado na Figura 1.

Figura 1 — Gestdo do marketing educacional: quatro pilares da fidelizacdo

Quatro pilares da construcdo de relacionamentos no marketing educacional
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Curso Servicos Pessoas Ambiente
(produto) (agregagéo de valor) (qualidade no atendimento) (ponto-de-venda)

L

Relacionamentos construidos

Satisfagéo » L ealdade pRecomendacéo

Fidelizacéo, pela construgdo de relacionamentos no marketing educacional

Fonte: elaboragéo prépria

Afunilando o raciocinio ja exposto, no tocante ao item Pessoas, todo o pablico interno da IES
precisa ter clara nogdo da importancia que o seu papel exerce na obtencéo da fidelidade do seu
principal pablico alvo: o aluno correntemente matriculado na instituicdo. Embora ndo vinculado
a area educacional, é famosa a experiéncia realizada em 1998 pela TAM (atual TAM Linhas
Aéreas S. A.) que, quando inaugurou seu primeiro voo na rota Sdo Paulo/Miami, convidou 225
de seus funcionéarios para essa viagem. Todos eles fizeram suas reservas, tiraram passaporte e
obtiveram o visto americano. O que eles ndo sabiam € que a TAM havia lhes reservado tudo o
que os passageiros normalmente sofrem em situac@es analogas: atraso de mais de uma hora no
embarque da ida e da volta, overbooking (seis funcionarios ndo embarcaram), computador
desligado no check-in, atraso no servigo de bordo, extravio de bagagens, etc. Os funcionarios
da TAM transformaram-se em passageiros desesperados. “Melhor do que simplesmente ‘ouvir
os clientes’ a TAM optou por ‘ser o cliente’ em um processo de treinamento que simulou
perfeitamente a realidade dos usuarios dos servigos aéreos” (GAZETA MERCANTIL, 1999,
p. C-1). Talvez as IES devessem seguir este caminho para testar a qualidade de seus servicos

prestados ao alunado.
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Varios s&o os tipos de acdo que uma IES pode adotar para fidelizar seus alunos, retendo-os pela
satisfagdo. Onze exemplos préaticos de estratégias de fidelizacdo para IES sdo apresentados no
Quadro 13.

Quadro 13 - Estratégias de fidelizacdo para IES privadas

ESTRATEGIA SIGNIFICADO
Saber ouvir Uma IES capaz de ouvir e aprender. Criar uma ouvidoria ou a
funcdo de ombudsman. Normalmente, o aluno gue reclama gosta
da IES e quer que ela melhore.
Participacdo O aluno percebe-se como um sujeito capaz de mudar a si mesmo,
seu curso, a |ES e sua comunidade.
Discussdo de projetos e | E necessario que os alunos compreendam os limites da oferta da
problemas associados ao curso | IES para que possam transpd-los em parceria.
Projetos académicos Capaz de manter os alunos vinculados aos cursos, por meio de
projetos de extensao ou de pesquisa sobre temas sociais, internos,
institucionais ou pessoais.
Apoio psicopedagdgico Criar um setor para ativamente fazer um acompanhamento do
aluno. Dar atencdo aos académicos em momentos dificeis e
organizar programas de nivelamento ou recuperagdo de estudos
(evitam que o aluno se desvincule do grupo de referéncia,
perdendo o sentido de pertencimento basico a formagao dos seus
valores e das normas de seu comportamento).
Desenvolvimento de agdes que | Eventos culturais, artisticos e esportivos, festas, jogos, criagéo de
visem o fortalecimento do | grifes, gincanas, excursoes, etc.
vinculo emocional do aluno com
a IES
Criacdo de um veiculo de | Boletins, jornais, revistas, etc.
contato dos clientes com a IES
Apoio financeiro Controle mais apurado e continuo do comportamento do aluno
em relagdo ao pagamento das mensalidades (decisivo no
processo de manutencdo de seu vinculo com o curso).
Identificacéo pelas IES de novos | Ter ou criar um foco num mercado especifico ou em um publico-
mercados ou de publicos-alvo | alvo e depois manté-lo (reforca a relacdo da marca da IES com
especificos seu mercado e o0s lagos dos alunos com seus respectivos cursos).
Lideranca do gestor de cursos Objetiva envolver o aluno no projeto do curso, ouvindo-o,
interagindo com ele, buscando a sua participacdo em assuntos
académicos e administrativos, e criando alternativas para apoia-
lo em suas necessidades.
Manter o aluno como cliente | Ndo perca contato com ele ap6s a sua formatura; que
para o resto da vida da IES necessidades educacionais ele tem que a IES pode atender?
Conquiste 0 alumni e a sua familia.
Fonte: adaptado de COBRA; BRAGA, 2004, p. 140, 141; MURIEL; GIROLETTI, 2010, p. 71-75.

Tendo fidelizado seus alunos, a IES precisa lembrar-se de tratd-los como clientes, ja que,
conforme Solomon (2011, p. 360) esclarece, "um consumidor fiel a marca tem mais do que
simplesmente uma atitude positiva — ele € apaixonado pelo produto”. Paix&o, se adequadamente
nutrida, permanece por toda uma vida. O intuito é transformar o prospect, gradativamente, num

defensor, conforme sugerido no Quadro 6.
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Mas o que fazer para isso? Lovelock e Wright (2001) propuseram diretrizes para as
organizagOes assumirem na gestdo de contingéncias, como forma de antecipar-se a reagoes
negativas do cliente, compensa-lo pela ma experiéncia vivida e apesar dela, manter o
relacionamento com a organizacao. O Quadro 14 inclui diretrizes tais como: a rapidez na acao,

a admisséo de erros, a empatia demonstrada em relacéo a experiéncia negativa.

Quadro 14 - Diretrizes para a gestdo de contingencias com o aluno em uma IES privada

DIRETRIZ PARA A SOLUCAO DE
PROBLEMAS

COMENTARIOS

Agir depressa

Seja a reclamagcdo feita durante ou apds a prestagdo do
servico, 0 tempo gasto para obter uma solucdo completa
é fundamental para a satisfacdo do aluno.

Admitir os erros sem ficar na defensiva

Agir defensivamente pode sugerir que a IES tem algo a
esconder ou reluta em investigar detalhadamente a
situacao.

Mostrar que compreende o problema do
ponto de vista de cada aluno

Encarar as situacdes pela 6tica do aluno é a Unica
maneira de compreender aquilo que o aluno acha que
saiu errado e porque ele esta transtornado. Evite tirar
conclusoes precipitadas a partir de interpretacdes
pessoais.

N&o discutir com o aluno

Junte os fatos para alcangar uma solugdo mutuamente
aceitavel, ndo para provar que o aluno esta errado.
Discutir atrapalha o processo de ouvir e raramente
dissolve a raiva.

Respeitar as opinides do aluno

Seja de modo técito (olhar e atitude interessados e
compreensivos) ou explicito (“eu posso entender porque
0 senhor esta irritado™), procure reconstruir uma relacao
prejudicada.

Dar aos alunos o beneficio da divida

Nem todos os alunos sdo sinceros e nem todas as
reclamacdes justificadas, mas eles devem ser tratados
como se tivessem uma reclamacao valida até que surja
evidéncia clara em contrario.

Esclarecer 0s passos necessarios para
solucionar o problema

Quando néo sdo possiveis solucdes imediatas, diga ao
aluno como a IES planeja proceder.

Manter os alunos informados sobre o
andamento da solucdo para o problema

A incerteza alimenta a ansiedade e a tensdo: os alunos
tendem a aceitar melhor a situagdo se receberem
informacg0es periddicas.

Considerar compensar o aluno

Em casos extremos, oferecer compensacéo financeira ao
aluno, como um abatimento na proxima parcela a ser
paga a IES.

Trabalhar para reconquistar a confianca
do aluno

Quando os alunos ficam desapontados, um dos maiores
desafios é restabelecer a confianca e preservar a relacdo
para o futuro. Eles devem ser convencidos de que
medidas estdo sendo tomadas para evitar o problema, ja
que esforcos excepcionais de recuperacdo podem ser
extremamente eficazes no aumento da fidelidade.

Fonte: adaptado de LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p. 171, 172.

Pode-se tomar como exemplo no setor empresarial a queda de um avido: de nada adianta

discutir com os passageiros, ja sob forte tensdo emocional. E preciso respeitar suas opinides,
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mostrar que se compreende o ponto de vista deles, ter funcionarios capacitados a especificar os
passos necessarios a resolver o problema que estdo vivendo — malas retidas ou conexdes que a
pessoa precise fazer, por exemplo - e oferecer-lhes compensac6es, como por exemplo, direito
a reposicao de pecas de vestuario para sanar o incobmodo gerado pela retencdo das malas,

comum em situagdes como essa.

Adaptando para a gestdo do marketing educacional, pode-se supor que uma IES possa resolver
de forma eficaz os problemas com os seus alunos que podem ser desde um cheque
indevidamente devolvido, ou uma nota equivocadamente atribuida, até um mau atendimento
por parte de algum funcionario, agindo rapidamente, seguindo as mesmas orientacdes sugeridas
no Quadro 14.

Essa presteza na solucdo de problemas dos alunos, pela IES, pode-se enquadrar no que Tinto
(1993, p. 145-148), tratando especificamente do ambiente empresarial de uma instituicio
educacional, denomina como “os principios da retengao efetiva”, que podem ser descritos como
0 compromisso da IES com seu corpo estudantil, um compromisso mais amplo da IES com a
educacdo e ndo meramente com a retencdo de alunos e uma énfase da IES na importancia das
comunidades social e intelectual na educacgdo. Estes principios sdo apresentados no Quadro 15.

Quadro 15 — Os principios da retencdo efetiva de alunos

PRINCIPIO DEFINICAO
Compromisso institucional | Programas efetivos de retencdo estdo compromissados com 0s
com estudantes estudantes a quem eles servem. Eles colocam o bem-estar estudantil

antes de outros alvos institucionais.
Compromisso educacional | Programas efetivos de retengdo estdo em primeiro e mais importante
lugar dedicados a educacdo de todos, ndo somente de alguns, dos

estudantes.
Comunidade social e Programas efetivos de retencdo estdo compromissados com o
intelectual desenvolvimento de apoio a comunidades sociais e educacionais nas

guais todos 0s estudantes sdo integrados como membros competentes.
Fonte: adaptado de TINTO, 1993, p. 145-148.

Estes trés compromissos, se claramente identificados e praticados por uma IES, permitirdo que
ela desenvolva um relacionamento frutifero primariamente com os alunos, mas

secundariamente com todos os publicos com os quais ela se relaciona.

Uma IES que visa continuamente a retengédo de seu aluno, buscando com isso também sucesso
em resultados financeiros positivos, deve conhecer o comportamento do seu corpo discente e
saber gerenciar a construcdo de relacionamentos sustentaveis com ele, valorizando-o,
procurando-o, bem como aprendendo constantemente com ele. No Quadro 16, prop6em-se

dezesseis maneiras diferentes de conquistar e reter o aluno.
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Quadro 16 - Estratégias de construcao de relacionamentos sustentaveis no setor
educacional

Desenvolva uma cultura organizacional focada em aprendizado e inovacéo.

Invista no desenvolvimento constante de seu corpo docente e funcionarios de areas de apoio.

Caracterize o coordenador de curso como "gestor” e ndo como professor (nada impede que o
coordenador dé aulas, mas esta atividade ndo deveria ocupar mais do que 30% do seu tempo
profissional disponivel).

Providencie uma estrutura organizacional adequada para gque o coordenador de curso exerga com
sucesso as atividades inerentes ao cargo (atuar de forma técnica e inovadora; analisar ambientes e
cenérios; responder pelo planejamento, organizacao, implantacao e supervisao de todas as atividades
académicas do curso; representar o curso em eventos de extensdo, promog¢éo e prospecgéo de alunos;
participar de atividades como pesquisa de marketing e adequacéo dos sistemas de informacgoes).

Use intensivamente a internet como ferramenta constante de aproximagao com os corpos discente e
docente, bem como como ferramenta de ensino.

Revise os projetos pedagogicos de curso existentes (foque em uma proposta de educacéo que valorize
a individualizac&o, personalizacdo e customizacgdo dos anseios académicos do seu publico alvo,
ouvindo as opinides dos professores e de uma comissdo de alumni).

Desenvolva um banco de dados de alunos potenciais e dos alumni, além dos alunos atuais.

Aproxime-se dos alunos, mas especialmente dos alumni (incentive-os a trazer familiares e amigos para
a IES e desenvolva um relacionamento construtivo e constante com eles).

Foque no conceito de educacdo permanente (capitalize seu valor no longo prazo baseando-se em
relacionamentos sustentaveis com o seu publico-alvo).

Busqgue incansavelmente saber o que o aluno quer (coloque caixas de sugestdes em lugares
estratégicos, tendo ao lado o formulario para ser preenchido, bem como alguns lapis; divulgue
abertamente que a IES esta procurando obter a opinido de seus alunos; dé feedback constante a eles
(talvez uma folha listando as principais a¢cdes tomadas no Gltimo semestre em funcao de
sugestdes/reclamac6es apresentadas via "caixa de sugestdes™). Incentive o aluno a Ihe dar feedback: o
que ele esta achando das agdes que visam saber a opinido dele? Invista em ouvir).

Qual é a percepcéo de qualidade de seus servicos que o ex-aluno reteve? Que tipo de experiéncias ele
acumulou em sua mente durante o tempo que esteve na IES como aluno? Como isto influenciara seu
relacionamento futuro (posterior a graduagdo) com a IES?

Conheca os seus clientes: (1) Clientes que vao passar pela IES - prospects: onde estdo? Como atrai-
los? (2) Clientes que estdo passando pela IES - alunos: quais sao seus habitos e comportamentos, suas
preferéncias, sua formagéo? Suas expectativas? (3) Clientes que passaram pela IES — ex-alunos: vocé
tem uma politica de egressos?

Qual é o seu diferencial? No que vocé se distingue das outras IES? No que vocé rompe com o conceito
de commodity existente no ensino superior?

Distinga-se pela sua autenticidade (atenda bem o cliente, mas mantenha as crencas/principios que
distintamente Ihe caracterizam).

Oriente-se para o futuro baseando-se no que o seu cliente quer e precisa (0 que o0 mercado exige) e ndo
na tradi¢do académica.

Antes de efetuar a "venda" de seu "produto™, analise o valor dos seus relacionamentos com o seu
cliente.

Fonte: adaptado de MURIEL; GIROLETTI, 2010, p. 76-81.

Portanto, a pratica do marketing de relacionamento no contexto educacional tenciona fazer com
que a IES conheca seu consumidor e seu comportamento, agregando valor & atividade
educacional. Com isto, espera-se que o ROR (sigla para Return On Relationship, ou seja,

Retorno Sobre Relacionamentos, valor, percebido e real, acumulado por uma pessoa ou marca
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em funcdo do exercicio de um relacionamento baseado em fidelidade, recomendacGes e
compartilhamento) quando ligado & instituicdo educacional, seja positivo, gerando fidelidade
continua por parte do cliente (RUBIN, 2011).

Fidelidade continua gera receita e receita gera lucratividade. Como explica Dugaich (2005, p.
129), um importante principio “[...] que aponta para a lucratividade ¢ a confianga na instituigao,
que deixa alunos mais propensos a retornar aos mesmos bancos escolares [...] e ainda indicar a

escola para parentes e amigos, que resulta na reducao de custos de captagao”.

A seguir, com o objetivo de contrastar a revisdo da literatura com os anseios de alunos e gestores
de uma IES especifica, apresenta-se a metodologia da pesquisa utilizada para a analise dos
encontros e desencontros de suas opinides, ou seja, as expectativas dos discentes em relagéo as

proposicdes estratégicas dos gestores.

3 METODOLOGIA
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Neste capitulo consta a descri¢do da tipologia da pesquisa, populacdo e amostra, instrumentos
de coleta de dados e a tabulacédo, andlise e interpretacdo dos dados coletados.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Segundo Pizzinatto e Pizzinatto (2012, p. 39) a pesquisa aplicada de marketing ‘“normalmente
se inicia com um estudo exploratorio para depois selecionar um descritivo para dar continuidade
[...]”. O Estudo Exploratério, segundo elas, é o primeiro passo do processo de pesquisa e pode
apoiar-se em diversas fontes de informacéo. A primeira delas é composta pelos chamados dados
secundarios, quais sejam, aqueles ja produzidos por outrem. Podem ser considerados como tais,
neste estudo, aqueles provenientes de levantamento bibliogréafico sobre a temética em estudo,
pesquisas no site da IES e pesquisa documental na instituicdo, incluindo pesquisas anteriores
realizadas. O levantamento de informacdes baseadas em dados secundarios, especificamente o
vinculado as estratégias apresentadas no referencial tedrico, permitiu uma analise qualitativa e
critica do perfil das que sdo utilizadas pela instituicdo e a sugestdo de aperfeicoamento das

estratégias ja adotadas pela IES.

Numa segunda etapa, foi realizado Estudo Descritivo Estatistico (survey) junto a uma amostra
representativa do pablico alvo — alunos - buscando identificar fatores que agregariam valor a
oferta do Curso de Administracdo de uma IES na regido de Campinas, Sdo Paulo. Também
foram ouvidos o Coordenador do Curso e o Diretor Académico, como fonte de informagéo, na
categoria de Pessoas Experientes (MALHOTRA, 2012).

A Figura 2 apresenta o framework da pesquisa realizada, especificando os passos investigativos

seguidos, do Estudo Exploratdrio ao Estudo Descritivo Estatistico.

Figura 2 - Framework da pesquisa

ESTUDO EXPLORATORIO
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DADOS SECUNDARIOS PESSOAS EXPERIENTES
(documentos da IES e pesquisa (Coordenador do Curso e Diretor
bibliogréfica) Académico)

ESTUDO DESCRITIVO ESTATISTICO

(survey - elaborada com base nos Quadros 4 e 9 - junto a
206 alunos do 2°, 4°, 6° e 8° periodos do Curso de

Administracao)

ANALISE COMPARATIVA DOS RESULTADOS DA
PESQUISA JUNTO A PESSOAS EXPERIENTES
(APENDICE 1) E JUNTO AOS DISCENTES
(APENDICE 2) COM A PROPOSICAO DE
ESTRATEGIAS DOS QUADROS 4 E 9

PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA O
SETOR DO ENSINO SUPERIOR PRIVADO: A
FIDELIZACAO COMO OPCAO

Fonte: elaboracéo prdpria.

3.2 Populagdo e Amostra
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A pesquisa de campo iniciou-se, no Estudo Exploratorio, tomando por fonte de informacéo, na
categoria identificada por Pizzinatto e Farah (2012) como Pessoas Experientes, o Coordenador

do Curso e Diretor Académico da instituicdo tomada por objeto de estudo.

Numa segunda etapa, pesquisa realizada como implantacéo do Estudo Descritivo Estatistico foi
conduzida via entrevistas junto a uma amostra significativa dos alunos - 206 de um universo de
826 — do 2° 4° 6° e 8° semestres do Curso de Administracdo de uma IES na Regido

Metropolitana de Campinas, Sdo Paulo.

3.3 Instrumentos de Coleta de Dados

Conforme antecipado, foram ouvidos o Coordenador do Curso e o Diretor Académico, em
entrevistas de profundidade, seguindo perguntas abertas, conforme Apéndice 1 que apresenta o
questionario aplicado junto aos dirigentes da IES como pontos utilizados para investigacao de
posicionamentos, por meio de entrevistas de profundidade. O objetivo foi obter a percepgédo dos

gestores sobre as estratégias de marketing de fidelizacdo assumidas pela IES.

Ja o Apéndice 2 reflete o questionario aplicado a amostra de alunos do 2°, 4°, 6° e 8° semestres
do Curso de Administracdo da IES em estudo, no Estudo Descritivo Estatistico elaborado a
partir dos Quadros 4 (BARLOW; MAUL, 2000, p. 190, 191) e 9 (adaptado de PAIXAO, 2009,
p. 115-116).

No questionario dos alunos - Apéndice 2 -, na Parte 1, foram redigidas frases que representam
construtos de analise da expectativa/experiéncia de cada segmento em relagcdo ao marketing
praticado pela IES em seu relacionamento com os discentes. Os alunos ao serem entrevistados
foram orientados a avaliar a veracidade de cada afirmativa, indicando se concordavam
totalmente, como primeira escala de avaliacédo, até se discordavam totalmente, como avaliacdo
final, numa escala baseada em Likert (MALHOTRA, 2012). Os questionarios previam a
possibilidade de que o entrevistado néo tivesse informacédo sobre a afirmativa e, nesse caso, foi

orientado a responder a alternativa N (ndo se aplica).

Na Parte 2 do questionario incluiu-se espaco para que os alunos respondessem a perguntas
relacionadas a seus aspectos demogréaficos, consideradas perguntas de classificacdo. Essa

preocupacdo atende a orientacdo de Boyd e Westfall (1984, p. 304) que esclarecem que um
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questionario tem trés partes principais: informacdo basica procurada, informacdo para
classificagdo e informacdo para identificagdo. Segundo eles, “como as perguntas relativas a
essas partes tendem a mover um interesse decrescente para o entrevistado, as partes sdo

colocadas na ordem expressa acima”.
As entrevistas com os gestores compreendem os Apéndices 3 e 4.

O levantamento de dados nas fases exploratoria e descritiva estatistica da pesquisa permitiu
uma analise comparativa das percepc¢des dos alunos, do Coordenador de Curso e do Diretor
Académico em relacdo as estratégias de marketing de relacionamento praticadas pelos gestores

da IES e percebidas pelos discentes.

Em sintese, 0 Quadro 17 sistematiza os resultados esperados na consulta a cada segmento e a
aplicacdo das informacdes levantadas na pesquisa de campo sobre os fatores que agregariam

valor a oferta do Curso de Administracao.

Quadro 17 - Resultados esperados na consulta a cada segmento investigado

SEGMENTO APLICACAO DA
RESULTADOS ESPERADOS .
INVESTIGADO INFORMACAO
Gestores Percepcdo das estratégias de

marketing de fidelizago Confronto teoria/pratica: analise

utilizadas pela IES. das estratégias praticadas em

confronto as expectativas dos
Discentes Fatores que agregam valor a discentes e proposigdo de novas
oferta do Curso de

estratégias.
Administracdo, em estudo.

Fonte: elaboragdo propria.

A seguir, os procedimentos adotados no processo de tabulacdo, analise e interpretacdo dos

dados coletados nas diversas etapas previstas no framework da pesquisa.

3.4 Tabulacéo, Analise e Interpretacdo dos Dados
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A tabulacgéo pode ser simples, quando apenas se contabilizam e se analisam percentualmente as
respostas a uma determinada questdo. Nesta investigacdo, a tabulagdo foi na maior parte das
vezes, a tabulacdo cruzada, sistematica em que, explicam Pizzinatto e Pizzinatto (2012), se
cruzam as informacdes de duas fontes diferentes; neste caso, uma delas a propria pergunta da
parte 1 do questionario dos alunos e a outra, dados de perguntas de classifica¢do, na parte 2

desse mesmo questionario.

A tabulacdo cruzada pode levantar informacfes que auxiliem na proposicdo de estratégias
mercadoldgicas para minimizar a influéncia do fator de insatisfacdo e contribuir para a

fidelizacdo dos alunos.

As respostas as questdes de classificacdo citadas no item 3.3 e colocadas como parte 2 do
questionario aplicado aos alunos (cidade de residéncia, cidade em que trabalha, semestre em
que estd matriculado) foram usadas para tabulacdo cruzada dos dados com as perguntas 1 a 24
do questionario.

Para tanto, chegou-se a Rotina da Tabulacdo dos Dados da Pesquisa Junto aos Discentes, aposta
como Apéndice 5. Ela identifica com qual dado de classificacdo cada pergunta do questionario

foi tabulada de forma cruzada.

A tabulacdo e analise dos dados das entrevistas com os alunos, para rejeicdo ou nao rejeicao
das hipdteses encontra-se no Apéndice 6. Um dos fatores utilizados para analise cruzada dos
dados foi o0 tempo de experiéncia no trabalho. As categorias criadas para esse fator de analise

foram:
a) nenhuma experiéncia profissional: 0 anos;
b) até 2 anos;
c) +de 2 a4 anos;
d) + 4 a6 anos;
e) + de 6 anos a 8 anos;
f) + de 8 anos a 10 anos;

g) mais de 10 anos.
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A tabulacdo das entrevistas dos gestores bem como das respostas qualitativas dos discentes as
questBes 17 e 22, apontando expectativas ndo atendidas e criticas ao curso, foi realizada com

base na técnica da Analise de Conteldo.

A Anélise de Conteldo é uma técnica adotada especialmente para sistematizar contetdos
textuais, objetivando organizar os dados de tal forma que possam ser manipulados e
interpretados mais facilmente por pesquisadores. Como um dos procedimentos, Acevedo (2012
) sugere a definicdo de categorias de andlise que reflitam os objetivos e as hipoteses da pesquisa.

Para este estudo, as categorias de analise criadas foram:
a) sistema de avaliacdo institucional;
b) integracéo teoria-pratica;
c) atividades de integracéo social,
d) capacitacdo e postura docentes;
e) atendimento nos setores administrativos;
f) atendimento das liderancgas académicas;
g) infraestrutura;
h) itens de gestdo administrativa;
i) metodologia de aulas e avaliacéo,
J) outros itens de agregacéo de valor;
k) grade curricular.

As categorias criadas foram utilizadas para a comparagdo de posicionamentos de gestores e

alunos, efetivada no Quadro 19, do item 4.4, da apresentacdo dos Resultados da Pesquisa.

Todo esse processo respaldou a proposicdo de estratégias de fidelizagdo de alunos como

contribuicdo deste estudo. A seguir, os resultados da pesquisa realizada.

4 RESULTADOS DA PESQUISA
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Este capitulo apresenta a IES em estudo, os resultados da pesquisa junto aos seus gestores, bem
como junto aos discentes, e exibe uma proposta de estratégia de fidelizacdo de alunos para

instituices privadas de ensino superior.

4.1 Apresentacéo da IES em Estudo

A IES em estudo esté localizada na Regido Metropolitana de Campinas (RMC) que possui mais
de trés milhdes de habitantes, distribuidos em 3.647 km?, em 19 municipios. Seu PIB (Produto
Interno Bruto) € equivalente a 1,8% do nacional e a 11,45% do paulista, sendo que a renda per
capita (R$ 19.822,97) é superior a do Estado de Sdo Paulo (R$ 17.977,00) e a nacional (R$
11.658,00). Seu IDH (indice de Desenvolvimento Urbano) é considerado elevado, sendo o
quinto do pais: 0,835 (AGEMCAMP, 2013).

Em 1949, a IES, uma iniciativa empresarial privada, teve seu modesto inicio como uma escola
que oferecia somente o ensino fundamental. Atualmente, aléem de oferecer os cursos de nivel
fundamental e médio, oferece quatro cursos superiores (Administracdo, Educacdo Fisica,
Pedagogia, Sistemas de Informacéo) e ja esta autorizado pelo Ministério da Educacdo (MEC)
o oferecimento do quinto curso: Ciéncias Contabeis. O foco deste estudo é seu curso de
Administracdo, que se iniciou em agosto de 2006 e tem atualmente 826 alunos: foi avaliado in
loco em 2010 pelo MEC obtendo a nota 4. Em 2012 seus alunos participaram do ENADE e
angariaram a nota 3. A gestdo académica da instituicdo é realizada por um Diretor Geral, por

uma Diretoria Académica e 0s cursos sdo assumidos cada um por um Coordenador especifico.

A infraestrutura da IES oferece conforto ao alunado, com salas amplas, quadros brancos,
computador com acesso a internet em cada sala de aula. O prédio dispde de wifi, de forma que
o0 aluno tem acesso a rede em sala de aula. Os cursos funcionam em dois prédios: o primeiro,
construido em 1998 e o segundo finalizado em 2013, com aperfeicoamentos em relacdo ao
primeiro: salas mais amplas, mais ventiladas, iluminagdo mais adequada dentro dos critérios do

MEC. Conta, inclusive, com elevador, para servir aos cinco andares.

Embora haja espaco previsto nesse novo local para instalacdo da Biblioteca, ela ainda funciona
em prédio proprio e seu acervo é direcionado as necessidades dos cinco cursos, contendo

inclusive uma videoteca, sala de estudos em grupo, com acesso a internet.
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4.2 Resultados da Pesquisa junto aos Gestores

Esta parte do estudo baseou-se nas entrevistas realizadas com dois gestores da IES, sendo o
primeiro o Coordenador do Curso de Administracdo (Apéndice 3) e o segundo o Diretor
Académico (Apéndice 4). Conforme sugerido por Boyd e Westfall (1984), a tabulagéo de dados

em estudos de casos pode ser feito pelo método da analogia, comparando-se:
a) 0s dados comuns a todos 0s casos;
b) os dados Unicos de determinado caso;
¢) os dados comuns a um grupo de casos.

Nesta pesquisa, apenas se podem analisar sob a Otica dos critérios a) e b), por se tratar de apenas
dois gestores. A seguir, a analise das respostas dos entrevistados, apos a identificacdo da

pergunta correspondente.

Pergunta 1: Na sua opinido, quais as estratégias que a Instituicdo utiliza para reter os alunos

no ensino superior, especificamente no Curso de Administracdo?

O Coordenador do Curso acredita no investimento na qualidade do corpo docente para fidelizar
o aluno, “tanto no sentido de formacéo académica, como também no sentido de saber lidar com
a relacédo ensino-aprendizagem”. Também acredita na “aproximagao teoria e pratica”, e propoe-
se a concretizar essa estratégia de fidelizacao do discente via “atividades extraclasse ou mesmo
extracurriculares como semanas de Administragdo, palestras, visitas técnicas”. Como terceira
estratégia de fidelizagdo, o coordenador declarou investir em “empregabilidade dos alunos
atraveés das parcerias com as empresas, para estagios, trainee e mesmo para registro formal de

emprego’.

Ja o Diretor Académico acredita que uma “politica de precos resultado de pesquisa no entorno
da IES, levando em consideracdo o momento econémico do pais e da regiao” seja uma boa
estratégia para fidelizar os alunos. Ainda na linha financeira, acredita que “uma boa politica
financeira de negociagdes” seja uma estratégia eficaz para reter os alunos. Com visao de longo
prazo, especifica a necessidade de “um programa amplo de estrutura de ambientagdo para o

ingressante que o acompanhe até a conclusdo do curso”. Confia também que se deva usar as
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“avaliagdes institucionais para o desenvolvimento de metas anuais”. Outra estratégia, a
integracdo teoria-pratica, transparece de seu pronunciamento, materializando-se na contratagdo
de “docentes que estdo no mercado de trabalho”, em “visitas a empresas” como acgdo

complementar extraclasse e em “estagio remunerado com as empresas da regiao”.

Resumindo, em relacdo a esta questao, a estratégia coincidente no posicionamento de ambos 0s
entrevistados € a vinculada a integracdo teoria-pratica. Entretanto, apesar de concordarem que
visitas a empresas sdo um bom programa para materializacdo dessa estratégia, cada um aponta
maneiras diferentes de materializ4-la: o Coordenador aposta em semanas de Administracéo e
palestras, enquanto o Diretor Académico confia mais na contratagao de “docentes que estdo no

mercado de trabalho” e em “estagio remunerado com as empresas da regiao”.

Pergunta 2: Da mesma forma, indique quais sdo os fatores que precisariam ser melhorados

para inibir a evasdo na Instituicdo, no Curso de Administragéo.
O Coordenador do Curso elegeu quatro pontos de melhoria para fidelizar o aluno:
a) “conscientizacdo dos mesmos quanto a importancia e utilidade do curso”;

b) investimento na “interacdo entre 0 ambiente de sala de aulas e a propria realidade

empresarial”;

¢) criar novas formas de insercdo do aluno na realidade do mercado por meio de visitas,

“projetos de estagio, TCC, atividades complementares ou mesmo pela Empresa Junior”;

d) “aperfeicoamento do atendimento ao aluno nos setores de frente (departamentos de

atendimento direto ao aluno)”.

Ja o Diretor Académico entende que as melhorias em que se deva investir, para fidelizar o

discente, sdo:
a) um programa de atualizacdo metodoldgica para docentes;

b) uma efetiva conex&@o do curso com o mercado de trabalho, por exemplo, 0 apoio aos

projetos de incubadoras (Empresa Junior);
c) acOes resultantes de uma politica de acompanhamento do aluno egresso.

Sintetizando os resultados desta pergunta, pode-se ressaltar que ambos tém em comum mais

uma vez a preocupacdo com a integracdo teoria-pratica. Operacionalmente, o Coordenador
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visualiza a necessidade de melhorias no atendimento e o Diretor Académico da énfase a
capacitacdo docente e aponta para uma politica de acompanhamento do egresso. Além disso,
academicamente, o Coordenador aponta para a necessidade da conscientizacdo do aluno

“quanto a importancia e utilidade do curso”.

Pergunta 3: Indique alguma estratégia que ache imprescindivel ser adotada para reter os alunos

do Curso de Administragéo.

Respondendo a esta questdo, o Coordenador do Curso de Administracdo elegeu como

estratégias prioritarias de fidelizagdo do aluno:
a) “manter e refor¢ar continuamente o clima organizacional percebido pelo aluno”;
b) “refor¢ar a identidade profissional do aluno, especialmente no primeiro semestre”;
¢) “tornar perceptivel ao aluno a intera¢ao academia-mercado”.

Ja para o Diretor Académico, as estratégias eleitas como prioritarias séo:
a) maior “aproximacao do coordenador do curso com os alunos e docentes”;

b) “aproveitamento dos resultados das avaliagdes institucionais para o desenvolvimento

de metas anuais”;

c) programa de atualizacdo metodoldgica para docentes;

d) politica de precos resultante de pesquisa no entorno da IES;
e) programa de estagio remunerado com as empresas da regiao.

Confrontando os pronunciamentos de ambos os lideres académicos quanto a eleicdo de
estratégias imprescindiveis de fidelizacdo de discentes, percebe-se a adocdo de
posicionamentos totalmente diversos, a ndo ser em relacdo a integracdo teoria-pratica, que
continua a ser prioridade, reforcada na forma de estagio remunerado. Os Apéndices 3 e 4

permitem verificar a tendéncia de cada um dos entrevistados.

4.3 Resultados da Pesquisa Junto aos Discentes: andlise dos dados para rejeicdo/nao

rejeicdo das hipoteses
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Neste item, foram analisados os resultados das questdes do questionério aplicado junto aos
discentes no que diz respeito aquelas que contribuiram para rejeicdo/ndo rejeicéo das hipdteses

propostas.
No Apéndice 6 podem ser verificados os clculos que levaram aos resultados aqui apresentados.
A forma redacional obedece ao seguinte roteiro:

a) apresentacdo da hipotese em andlise;

b) método de andlise de rejeicdo ou ndo da hipdtese;

c) apresentacédo dos resultados;

d) definicdo da rejeicdo/ndo rejeicdo;

e) comentarios.

4.3.1 Analise de H1:

a) H1: a medida que os alunos avancam nos periodos do curso, por estarem ha mais
tempo na IES, teriam maiores condi¢bes de terem motivos para estar menos

satisfeitos com a instituicdo que os do primeiro periodo;

b) método de analise de rejeicdo ou ndo da hipdtese: comparacdo de média da questdo 16

entre os diferentes semestres;

c) apresentacdo dos resultados: todas as médias sdo iguais, ou seja, todos os semestres

tem a mesma média;

d) definicdo da rejeicdo/nédo rejeicdo: esta hipotese foi rejeitada ao nivel de 1% de

significancia;

e) comentarios: isto significa que o avanco do aluno nos periodos do curso ou 0 aumento

de seu tempo na IES ndo necessariamente implica em menor satisfacao.
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4.3.2 — Anélise de H2:

a) H2: a percepcdo da qualidade do atendimento da IES ao aluno varia conforme o
tempo de insergdo no curso e o fato de estar trabalhando ou néo na cidade em que

se situa o curso;

b) método de andlise de rejei¢do ou ndo da hipdtese: criacdo de um indice chamado de
qualidade de atendimento envolvendo as perguntas 1 a 7 e 12, em sentidos variados, com
a posterior comparacdo das médias dos diferentes semestres, conforme detalhado no

Apéndice 6;

c) apresentacdo dos resultados: todas as médias sdo iguais, ou seja, todos os semestres
tém a mesma média e trabalhadores ou ndo na cidade em que se localiza a IES tém as

mesmas médias;

d) definicdo da rejeicdo/ndo rejeicdo: esta hipotese foi rejeitada ao nivel de 1% de

significancia;

e) comentarios: isto significa para o aluno que o tempo de inserc¢do no curso e o fato de
estar trabalhando ou ndo na cidade em que se situa o curso nao implicam necessariamente

numa variagdo na percepg¢éo da qualidade do atendimento da IES.

4.3.3 — Anélise de H3:

a) H3: o local de prética de trabalho (na mesma cidade de oferta do curso ou fora)
pode influenciar na satisfacdo dos alunos, pelos fatores externos de cansaco e custo

por viagem;

b) método de analise de rejei¢do ou ndo da hipotese: elaboragédo do teste qui-quadrado de

satisfacdo e o fator de trabalhar ou ndo na cidade em que se localiza a IES;

c) apresentagdo dos resultados: todas as frequéncias observadas sdo iguais

estatisticamente com as esperadas, ou seja, estes fatores sdo independentes;
d) defini¢do da rejeicdo/ndo rejeicao: esta hipotese foi rejeitada;

e) comentarios: os resultados da analise desta hipotese significam que o local de préatica

de trabalho (na mesma cidade de oferta do curso ou fora) ndo influencia na satisfacéo dos
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alunos, pelos fatores externos de cansaco e custo por viagem.

4.3.4 — Anélise de H4:
a) H4: diversos fatores podem influenciar o nivel de satisfacdo dos alunos;

b) método de analise de rejeicdo ou ndo da hipdtese: transformar as respostas da pergunta
16 em valores de -2 (DT- discordo totalmente) a 2 (CT- concordo totalmente) e fazer uma
regressdo linear da média da satisfagdo com os principais fatores que poderiam influenciar
esta satisfacéo;

c) apresentacdo dos resultados: diversos fatores mostram ter influéncia no nivel de

satisfacdo, sendo alguns positivos e um deles negativo;

d) definicdo da rejeicdo/ndo rejeicdo: esta hipotese foi ndo rejeitada ao nivel de

significancia de 1%;

e) comentarios: ap0s observar os resultados da Hipotese 4, numa analise de regressao, a
Hipdtese 1 continua sendo rejeitada ao nivel de 1%, e também a 5%, pois, tomando o 2°
semestre como base, percebe-se que apenas 0 4° semestre apresenta uma queda na
satisfacdo, retomada no 6° e 8°. Portanto, segundo as evidéncias das analises quantitativas,

ndo haveria reducdo da satisfacdo a medida que o aluno avancga nos semestres do curso.

A explicacdo para a queda da satisfacdo dos alunos no 4° semestre foi buscada analisando
0s posicionamentos qualitativos dos discentes, por semestre, cuja sintese encontra-se no
Apéndice 7. O Quadro 18 sintetiza 0 nimero de pronunciamentos relativos a queixas e
expectativas esperadas, mas ndo alcancadas pelos discentes, em cada semestre. Buscou-
se, com isso, verificar se havia uma concentracdo maior de insatisfacdo entre os alunos

do 4° semestre, conforme sugeriam as analises quantitativas.

Quadro 18 — Sintese dos pronunciamentos qualitativos das questdes 17 e 22 que
avaliam o curso e identificam fatores de desapontamento

SEMESTRE | QUESTAO 17: como QUESTAO 22: ha fatores TOTAL
aluno, esperava algo mais | que me desapontam nesta
do curso que frequento IES
2°, 03 10 13

40 04 18 22
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6°. 11 19 30

8. 16 22 38

Fonte: elaboracdo prépria: sintese dos pronunciamentos discentes (Apéndice 7).

A primeira vista, tende-se a dizer que a tabulagdo dos pronunciamentos qualitativos
aponta para uma insatisfacdo crescente a medida que o aluno avanga nos semestres do
curso: de 13 pronunciamentos negativos e expectativas frustradas no 2° semestre, 0

numero de tais posicionamentos eleva-se gradativamente para 38, no 8° semestre.

Ao mesmo tempo em que esse resultado pode ndo estar confirmando a incidéncia de
maior insatisfacdo no 4° semestre, pode-se atribui-lo a evolucdo da capacidade critica
adquirida pelo aluno, gradativamente, o que o levaria a manifestar com mais frequéncia

e facilidade suas opinides.

4.3.5 — Anélise de H5:

a) H5: o fato de residir na mesma cidade eleva a incidéncia de representantes de

diversas geracdes e de niveis de parentesco colaterais matriculados na IES;

b) método de analise de rejeicdo ou ndo da hipétese: elaboracdo de dois testes qui-
quadrado: dos entrevistados residirem na cidade da IES e ter representantes de diversas
geracOes; e dos entrevistados ali residirem e ter niveis de parentesco colaterais

matriculados na IES;

c) apresentacdo dos resultados: todas as frequéncias observadas sdo iguais

estatisticamente com as esperadas, ou seja, estes fatores séo independentes;
d) definicdo da rejeicdo/ndo rejeicdo: esta hipotese foi rejeitada.

e) comentarios: os resultados da analise desta hipdtese significam que o fato de residir na
mesma cidade n&o eleva a frequéncia de representantes de diversas geragdes e de niveis

de parentesco colaterais matriculados na IES.

4.4 Estrategias de Fidelizac@o de Alunos a Partir dos Resultados das Pesquisas Junto aos

Gestores e Discentes
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A partir de todo o estudo realizado, este item realiza analises que possibilitaram a proposi¢do
de estratégias de fideliza¢do de alunos no ensino superior.

O Quadro 19 foi construido a partir da identificacdo de categorias de andlise, conforme
especificado na Metodologia. Ele possibilita o confronto dos posicionamentos das liderangas
académicas com as expectativas e criticas dos alunos Na primeira coluna, constam as categorias
de analise; na segunda, os posicionamentos dos gestores da IES (item 4.2 deste trabalho e
Apéndices 3 e 4) que serdo interpretados como proposicdo de estratégias de fidelizacdo das
liderancas académicas; e na terceira coluna, as expectativas e criticas dos alunos (Apéndice 7),
das quais podem emergir propostas de estratégias de fidelizacdo que atendam as necessidades

desse segmento usuario do Curso de Administragéo.

Quadro 19 — Resultados das pesquisas junto aos gestores e alunos, a partir de categorias
de analise

CATEGORIAS DE RESULTADOS DA RESULTADOS DA PESQUISA
ANALISE PESQUISA JUNTO AOS JUNTO AOS ALUNOS
GESTORES
Slste_melde Avaliacdes institucionais: base N0 ha retorno das avaliacdes
avaliacéo para o desenvolvimento de metas
institucional anuais

- Visitas a empresas. Ex.: Bolsa de
Valores

- Mais aulas préaticas

- Estudos de casos de empresas reais
- Cursos de extensdo

- Mais palestras e eventos do curso de
Administracdo

- Eventos externos

- Faltam eventos sociais, culturais e
Atividad~es de _ Nada declarado esportivos para aumentar interacao
integracdo social entre 0S CuUrsos

- Faltam excursdes

Atividades extraclasse, semanas
de Administracdo, palestras,
visitas técnicas, parcerias,
Empresa Junior, estagios

Integracéo teoria-
pratica

Quadro 19 — Resultados das pesquisas junto aos gestores e alunos, a partir de categorias
de analise - Continuacao

- Esperava mais vivéncias praticas e
- Contratar professores oriundos | professores que tenham experiéncia de

Capacitagio e do merc_ado de trabaJho mercado mai_or o

postura docentes - Invgst!r na formagao _ - Postura mais préxima, menos
académica, e também no sentido | arrogante de alguns professores
da relagéo ensino-aprendizagem | - Queixam-se de aulas e professores

tedricos
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- Métodos arcaicos de alguns
professores

- Macante, matérias paradas

- Professores que ndo sabem se
relacionar

- Falta de compreensdo

- As vezes somos tratados como
criancas

Atendimento nos
setores
administrativos

- Tesouraria: politica de
negocia¢cfes com os alunos
- Treinamento para setores
burocraticos

- Mais velocidade no atendimento da
Secretaria

- Funcionérios mal treinados para dar
informac6es

- Ndo ha interesse em receber
reclamac@es/sugestdes dos alunos

- N&o ha respostas as reclamacdes

- Péssimo atendimento telefonico

- Péssimo atendimento no financeiro e
XErox

Atendimento das

Maior aproximagéo do

- Pouca atengéo aos alunos

atendimento ao aluno

liderancas coordenador com alunos e - A sala faz reclamagdes e ndo é
académicas professores atendida
- Reclamagdes sobre a cantina
- Acesso a cantina sem caminho coberto
Aperfeicoamento dos setores de | - Salas de aula com poucas tomadas
Infraestrutura

- Biblioteca precisa mais livros
- Computadores antigos na biblioteca
- Mau funcionamento da internet

Itens de gestao
administrativa

- Politica de precos coerente com
0 cenéario econbmico e
competitiva no mercado local

- Politica de negociagdes com 0s
alunos

- O aluno sente falta de acesso a
informacdes

- Reclamam de atrasos em eventos
- Desorganizagéo

Metodologia de
aulas e avaliacéo

Capacitacdo docente em
atualizacdo metodoldgica

Meétodos de avaliagdo mais
diversificados e interessantes de ensino,
algo ndo limitado a slides e sala de aula

Outros itens de
agregacao de valor

- Investir em “empregabilidade
dos alunos através das parcerias
com as empresas, para estagios,
trainee e mesmo para registro
formal de emprego”.

- Programa de estagio
remunerado com as empresas da
regido

Nada mencionado

Grade curricular

Nada mencionado

Critica ao projeto de pesquisa de estagio
e TCC estarem no mesmo semestre

Fonte: elaboracédo prépria: resultados da tabulacdo de dados das pesquisas realizadas (Apéndices 3, 4, 6 e 7).

Dos resultados do Quadro 19, pode-se inferir a seguinte situacdo, em termos das estratégias de

fidelizacdo propostas pelos gestores em confronto com as expectativas discentes, apresentada

com base nas categorias de andlise utilizadas. Assim, as estratégias propostas sdo analisadas em

relacdo a:
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a) sistema de avaliacao institucional - em relacdo a esse topico, embora haja definicéo
da lideranca académica sobre a intencdo de usar os resultados da avaliagdo como metas a
atingir, essa estratégia é esperada pelos alunos: eles reclamam da falta de retornos das

avaliacdes realizadas;

b) integracdo teoria-pratica - tanto alunos quanto dirigentes valorizam o uso de
atividades extraclasse. Assim, 0s gestores ao propor a realizacdo de semanas de
Administracdo, palestras, visitas técnicas, parcerias, Empresa Junior, estagios, estariam

assumindo uma estratégia que vai ao encontro das expectativas dos alunos;

c) atividades de integracédo social - esta € uma expectativa dos discentes para a qual 0s

dirigentes ndo se pronunciaram como possuindo uma estratégia a ser assumida;

d) capacitacdo e postura docentes - em relacdo a esta categoria, 0s alunos esperavam
vivéncias praticas dos professores, mas também uma postura mais proxima ao alunado,
com melhor relacionamento. A essas expectativas sdo aderentes as estratégias de
fidelizagdo propostas pelos gestores, de contratar professores oriundos do mercado de
trabalho e investir ndo somente na formacdo académica como também no sentido da

relacdo ensino-aprendizagem;

e) atendimento nos setores administrativos - as estratégias de fidelizacdo, no sentido
de oferecer um bom atendimento nos setores administrativos propostas pelos gestores,
sdo voltadas a definicdo de uma politica de negocia¢fes com os alunos, visando a
diminuicio da evasdo, e a implantacio de treinamento para setores burocraticos. E uma
estratégia relacionada as expectativas dos alunos que contribuem para uma defini¢do do
perfil de aperfeicoamentos necessarios e dos setores que mais precisam deles (Quadro
19);

f) atendimento das liderancas académicas - a estratégia de buscar uma maior
aproximacdo do Coordenador com alunos e professores, sugerida pelo Diretor
Académico, seria um fator real de fidelizacdo dos alunos, dado que é uma expectativa

manifestada por eles;

g) infraestrutura - os alunos apresentam expectativas de melhorias especificas: cantina,
protecdo contra chuva para acesso a ela; salas de aula com poucas tomadas; biblioteca

precisa mais livros; computadores antigos na biblioteca; mau funcionamento da internet.
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N&o ha estratégias de fidelizacdo especificas, apenas genéricas, das liderangas em relacdo

ao item Infraestrutura;

h) itens de gestdo administrativa - em relacdo a este item, ndo ha correspondéncia entre
as expectativas dos alunos e as estratégias previstas pelos gestores como aquelas que

agregariam valor para sua fidelizagéo;

i) metodologia de aulas e avaliacéo - em relacdo a esta categoria de analise, a estratégia
proposta pelas liderancas académicas de investir na capacitacdo docente em atualizacao

metodoldgica, é diretamente relacionada as expectativas dos discentes;

j) outros itens de agregacao de valor - como fator de diferenciacao e agregacéo de valor
a oferta dos cursos, os dirigentes sugerem estratégias de fidelizacdo voltadas a contribuir
para a “empregabilidade dos alunos através das parcerias com as empresas, para estagios,
trainee e mesmo para registro formal de emprego” e também por meio do
desenvolvimento de programas de estagio remunerado com as empresas da regido. A
essas estratégias propostas, os alunos contribuem em outros itens ja especificados, tais

como em atividades de integracéo teoria-pratica;

k) grade curricular - na 6tica dos alunos uma melhoria que agregaria valor a oferta do
curso no tocante a grade curricular, seria a separacdo em termos de semestre do
oferecimento do projeto de pesquisa de estagio e do TCC. Os dirigentes nada propuseram

nesse quesito.

A seguir, conclui-se o trabalho mediante uma breve reanalise da pesquisa de campo,
verificando-se como ela pode contribuir para a gestdo da IES em foco.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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O proposito de investigar a utilizacdo das estratégias de marketing de relacionamento para
fidelizacdo dos usuarios, considerados como tais os alunos atuais de uma IES, foi alcancado
neste trabalho, primeiramente buscando confrontar os conceitos de marketing de
relacionamento aos de marketing educacional. A pesquisa tedrica do marketing organizacional
foi em todo o texto o respaldo para adequacdo ao marketing educacional. Assim, no referencial
tedrico, foram levantadas as estratégias de marketing de relacionamento passiveis de adocao
por instituicbes de ensino superior na retencao do alunado, elegendo-se como foco do estudo,

as estratégias de fidelizacdo e como segmento-alvo, 0s usuarios.

Na pesquisa realizada junto aos alunos usudrios, via questionario (Apéndice 2), buscou-se, por
exemplo, identificar alguns dos fatores causadores de evasdo, quando na questdo 17 o aluno
deveria se posicionar sobre suas expectativas: “como aluno, esperava algo mais do curso que
frequento”. Também os motivos de insatisfagdo dos discentes foram arguidos na questao 22:
“ha fatores que me desapontam nesta IES”. Por outro lado, pontos fortes da IES foram
levantados na questdo 21: “ha fatores que me prendem a esta IES”. Enfim, procurou-se com as
respostas um perfil da percepcao do alunado sobre sua vida académica no curso que frequenta
como forma de identificar fatores e/ou servicos que agregariam valor a oferta de um curso

superior em IES particulares.

Num primeiro momento, hipdteses foram testadas com base nos resultados da pesquisa junto

ao alunado:

a) a relacdo entre tempo de permanéncia no curso e niveis de insatisfacdo foi avaliada

pela rejeicdo de H1,

b) também foi rejeitada H2, que vinculava a percepcao do aluno quanto a qualidade do
atendimento da IES ao tempo de inser¢ao no curso e ao fato de estar trabalhando ou néo

na cidade em que se situa 0 curso;

c) rejeitou-se H3, vinculada também a associagdo da insatisfacdo ao local de préatica de
trabalho, pressupondo-se que trabalhar fora da cidade de oferta do curso poderia

influenciar na satisfacdo dos alunos, pelos fatores externos de cansaco e custo por viagem;

d) o fato de que o nivel de satisfacdo dos alunos estivesse vinculado a diversos fatores,

foi comprovado pela ndo rejeicdo de H4;
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e) rejeitou-se também H5 que vinculava o local de residéncia do aluno na mesma cidade
como fator de elevacédo da incidéncia de representantes de diversas geracGes e de niveis

de parentesco colaterais matriculados na IES.

A rejeicdo de H2 e H3 sugere como estratégia promocional que a IES poderia divulgar seus
servigos num raio mais amplo, envolvendo um nimero maior de municipios ou oferecer servico
de transporte préprio (6nibus que circulasse em horarios especificos em varios municipios em

seu derredor).

A rejeicdo de H5 aponta para a necessidade de uma estratégia de fidelizagdo voltada a fixagdo
da marca junto as familias dos discentes, no sentido de fortalecer a imagem da instituicdo, dado
que os lacos familiares ndo geram demanda automatica para seus cursos. Também sugere
estratégias de fidelizacdo vinculadas a oferta de bolsas para a situa¢do de mais de um integrante

por familia, inscritos no curso.

Para atingir o objetivo especifico de propor estratégias de marketing de relacionamento que
atendessem as expectativas do publico-alvo e levassem a sua fidelizacdo, pela agregacdo de
valor a oferta do curso oferecido, foi confrontado esse perfil da percepcdo do aluno sobre sua
vida académica com as estratégias de fidelizacdo propostas pelos dois lideres académicos
entrevistados como pessoas experientes: o Diretor Académico e o Coordenador do Curso de
Administracéo.

No Quadro 19, diversas estratégias foram apontadas pelos dirigentes. Algumas correspondem
as expectativas dos discentes. Outras, ndo cobrem todos os angulos previstos pelos alunos. Por
exemplo, na estratégia de fidelizacdo voltada a integracdo teoria-pratica, ha alguns itens que
ndo foram contemplados na previsdo do Diretor Académico/Coordenador: recomenda-se a
extensdo das atividades propostas, com a inclusdo da 6tica do alunado. Isso, como regra para
todas as estratégias a serem assumidas pela IES, principalmente no tocante a organizacdo de
atividades sociais como estratégia de fidelizagdo. Também para a capacitagdo dos funcionarios,
recomenda-se direcionar os treinamentos para os setores apontados pelos discentes como 0s

mais carentes: Secretaria, Central de Cdpias, atendimento telefonico, Setor Financeiro.

A capacitacdo e postura dos docentes, item em que os alunos especificaram que gostariam de
métodos mais modernos de aula, dado que acusaram serem algumas aulas macantes e dificeis,
uma estratégia de fidelizagc&o que agregaria valor a oferta do servico educacional, poderia ser,

por exemplo, a oferta de aulas gravadas, que o aluno pudesse acessar a distancia, para tirar
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duvidas. Seria uma estratégia de fidelizagdo que agregaria valor a oferta curricular, pois
ampliaria o espago de ensino-aprendizagem para fora dos muros da instituicdo, levando-o a
web. Poderia, ainda, ser complementada e/ou suprida pela manutencdo de monitorias
voluntarias ou com bolsas, cujo valor poderia advir da substituicdo da estratégia de negociacao,
dado que o valor das mensalidades ndo constou, em momento algum, das insatisfacbes dos

discentes.

Em relacdo a infraestrutura, as vezes pequenos detalhes constituem o que Whiteley (1996)
identifica como “barreiras ao bom atendimento”. NO caso desta pesquisa, um fator que pode
até parecer modesto, como a falta de tomadas em numero suficiente, foi ressaltado como
deficiéncia, uma expectativa nao atendida, em suma, uma “barreira ao bom atendimento”. 1SS0
pode ser justificado pelo fato de que, a época da construcdo do primeiro prédio, as tomadas
elétricas eram necessarias apenas para 0 retroprojetor, para uso do professor. Hoje, as
expectativas sdo mais exigentes, dado que o aluno atual esta habituado a utilizar seu proprio

computador pessoal em sala, dai a expectativa de contar com tomadas disponiveis para todos.

Interessante constatar que uma preocupacdo dos dirigentes como estratégia para fidelizacéo,
voltada a uma politica de negociacao, ndo constou como prioridade dos discentes, que esperam

por mais informac6es e por mais organizacédo, principalmente de eventos.

Em termos da grade curricular, recomenda-se atentar a solicitacdo dos discentes de alocagédo do
projeto de pesquisa de estagio em semestre diferente do TCC.

Insatisfacdes em relacdo a comunicacdo, manifestadas principalmente na falta de retorno de
avaliacdes institucionais, poderiam ser minimizadas com a realizacao periodica de focus groups
com representantes das classes e dirigidos pelo Coordenador de Curso para dar retorno das
avaliacbes feitas. Na verdade, a implementacdo dessa estratégia € uma das formas de
materializar uma das proposicdes das liderancas académicas, qual seja, a maior aproximacao

do Coordenador com alunos.

Referenda-se, como outra forma de aproximar a coordenacdo de curso dos alunos, a proposta
de reunides por ele promovidas principalmente com alunos dos primeiros semestres, visando
reforcar a identidade profissional do aluno: campo de trabalho, cenario, aspectos legais do

curso, diferencas e aderéncias com o perfil de outras profissdes, dentre outros aspectos.

Todas as estratégias de fidelizacdo propostas exigem o planejamento de programas de agéo.
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5.1 Contribuicdes Académica e Gerencial da Pesquisa

As andlises constantes do Apéndice 6, elaboradas para avaliacao da rejeicdo ou ndo rejeicdo das
hipoteses, permitem ainda algumas inferéncias a partir da forma com que foi construida a

Equacéo da Satisfacdo dos Discentes:

Equacédo da Satisfacao dos Discentes = média geral da satisfacdo dos alunos + qualidade do
atendimento + fatores que desapontam o alunado + fatores que prendem o aluno ao curso +
semestre do aluno + classes de anos de experiéncia de trabalho + residéncia na cidade em que

se insere a IES.

Em termos numéricos, a partir das analises estatisticas do Apéndice 6, a Equacdo da Satisfacao

dos alunos seria assim expressa:

Equacédo da Satisfacdo dos Discentes = 0,87 + 0.25 X qualidade do atendimento + 0,14 X
fatores que desapontam o alunado + 0,14 X fatores que prendem o aluno ao curso — 0,36 X 4°
semestre + 0,72 X classe 3 de anos de experiéncia de trabalho + 0,60 X classe 4 de anos de
experiéncia + 0,65 X classe 5 de experiéncia — 0,31 X residéncia na cidade em que se insere a
IES.

A partir desta equacdo geral, novas equacdes podem ser reescritas considerando o semestre
especifico em avaliacdo e a classe de anos de experiéncia no trabalho. Portanto, esta
contribuicdo académica, pode perfeitamente ser Gtil e de grande valor a gestdo académica do
ensino superior na instituicdo em cujo curso de Administracdo se focou o estudo, como uma

ferramenta para avaliacdo da satisfacdo dos discentes e revisao de estratégias de fidelizacao.

5.2 Sugestbes para Novos Estudos
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Considerando que esta pesquisa foi realizada em uma Unica IES, seus resultados — e, muito
possivelmente, sua metodologia - ndo podem ser generalizados a todo o universo de instituicoes

particulares de ensino superior.

Entretanto, o levantamento realizado de diversos fatores que influenciam no nivel de satisfacéo,
e consequente fidelizacdo, dos alunos de cursos de IES privadas, agregados numa equacéo,
pode ser um ponto de partida para verificagéo de sua aplicabilidade em outras institui¢des, por
meio de um Estudo Descritivo, tipo survey, com amostra representativa, que permita uma

extrapolacédo dos resultados para todas.

5.3 Ponderagdes Finais: a gestao de estratégias de marketing de relacionamento no ensino

superior

Os fundamentos do marketing de relacionamento no ensino superior de institui¢fes privadas
sugerem que as IES devem agir em relacdo ao seu aluno como se cada um deles fosse o0 Unico

discente que ela tivesse.

A visdo sistémica e de formacéo de redes proposta pelo marketing de relacionamento enfatiza
que as IES devem reconhecer que precisam trabalhar muito para conquistar e fidelizar alunos e

seus apoiadores, professores e alumni.

Nesse raciocinio, pode-se deduzir que IES inteligentes tém sucesso por genuinamente ajudar
seus alunos. O sucesso deles posterior a sua graduacao é seu também, dado que a imagem da

marca da instituicdo é diretamente vinculada ao reconhecimento profissional dos egressos.

Na busca de atingir objetivos organizacionais, a IES estabelecera suas metas, mas, seguindo o0s
ensinamentos do marketing de relacionamento, frequentemente ouvira seus alunos para

verificar se elas ainda sdo relevantes a fidelizacdo do alunado a instituicéo.

Ao ouvi-los, IES inteligentes identificam quais de suas estratégias devem ser implementadas,
copiadas e repetidas de um ano para o outro, tendo sempre como foco a fidelizacdo dos

discentes.

Assumindo uma postura de humildade de gestdo, IES inteligentes devem agir sempre como se

fossem uma microempresa (startup) comecando no mercado educacional, voltando-se sempre
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para o publico alvo, sendo totalmente focadas no cliente, preocupando-se em atender bem as
expectativas de cada um, reconhecendo a importancia da sua opinido individual para o sucesso
da instituicdo. Com essa postura, aprenderdo, com os alunos e a concorréncia, as tendéncias

evidenciadas na analise do meio ambiente.

Por fim, ao encerrar este trabalho, pretende-se discordar de Santos (2005, p. 278), segundo o

qual “o produto final das instituicbes de ensino s&o os profissionais formados todos os anos”.

Né&o, ndo é. O produto final das IES é sem fim: sdo geracdes de familias que podem ser atendidas
pela mesma IES. N&o ha um fim no ciclo: se estratégias de marketing de relacionamento forem
adequadamente implementadas pela IES, ele pode ser sem fim, gerando e mantendo lagos em

longo prazo com seus clientes, sejam eles prospects, USuarios ou egressos.
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APENDICE 1

PESQUISA DE CAMPO: QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS GESTORES DA
IES

Caro(a) gestor(a),

O objetivo desse questionério é obter dados para identificar servi¢os ou fatores que possam
ser aperfeicoados, visando atender melhor os alunos do Curso de Administracao.
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Este é um estudo andnimo e seus resultados serdo usados somente de forma conjunta com 0s
dos demais respondentes.

Agradeco por dispensar parte do seu precioso tempo para contribuir com esta pesquisa.
QUESTOES

1. Na sua opinido, quais as estratégias que a Instituicdo utiliza para reter os alunos no ensino
superior, especificamente no Curso de Administracéo?

2. Da mesma forma, indique quais sao os fatores que precisariam ser melhorados para inibir a
evasdo na instituicdo, no mesmo curso.

3. Indique alguma estratégia que ache imprescindivel ser adotada para reter os alunos do
curso.

APENDICE 2
PESQUISA DE CAMPO: QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS DISCENTES DA
IES
Caro(a) aluno(a),

O objetivo desse questionario é obter dados para uma pesquisa académica que tenciona
identificar servigos ou fatores que possam ser aperfeicoados, visando atende-lo melhor,
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Ele é composto na Parte 1 de afirmacdes sobre o Curso de Administracdo e na Parte 2
contém perguntas sobre vocé. Atente que ha orientacdes sobre o preenchimento.

Este € um estudo anénimo e seus resultados serdo usados somente de forma conjunta com 0s
dos demais respondentes. Agradeco por dispensar parte do seu precioso tempo para contribuir
com esta pesquisa.

Orientacdes para preenchimento do questionario:

a) a sigla IES (Instituicdo de Ensino Superior), neste questionario refere-se ao curso de
Administracgéo.
b) marque com um X a sua resposta.

c) avalie cada afirmacdo em relacdo a sua experiéncia pessoal ou relatos de terceiros
escolhendo uma resposta na escala de 1 (DT = discordo totalmente), 2 (D = discordo), 3
(NN = n&o concordo, nem discordo), 4 (C = concordo) e 5 (CT = concordo totalmente).

d) a ultima coluna (N = ndo se aplica) refere-se a situacdo em que vocé ndo tem informacéo a
respeito da afirmativa.

e) Caso vocé queira detalhar sua opinido em relagdo a alguma afirmativa (especialmente
aquelas marcadas com asterisco), use o verso da folha, identificando ali 0 numero da frase
antes de registrar seu comentario.

Parte 1: Sobre o Curso de Administracéo DT D NN C CT N
1. E muito claro para mim com quem e onde posso apresentar 1 2 3 4 5
reclamacoes. N

. 1 2 3 4 5
2. A IES dé& pouco ou nenhum retorno a quem reclamou. N
3. Percebe-se que as reclamac6es na IES passam de atendente a 1 2 3 4 5
atendente. N
4. Percebe-se que a analise de reclamac6es inicia com pedido de 1 2 3 4 5
informag&o importante. N
5. O atendimento a reclamacdes na IES é feito sem atencéo e com 1 2 3 4 5
pouca boa vontade. N
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6. O retorno de mensagens pelo e-mail é demorado.

7. Na IES os problemas sédo ignorados pela Direcéo.

8. O sistema de avaliacao da IES permite que o aluno se manifeste
sobre sua satisfagao.

9. A burocracia dificulta o recebimento de reclamaces na IES.

10. A IES estabelece metas para reduzir reclamacdes.

11. A IES transfere aos alunos a culpa quando ha um problema.

12. O atendimento telefonico da IES é demorado.

13. As informacdes ndo chegam rapidamente aos alunos.

14. Apos a avaliacdo interna, a IES informa as melhorias
efetuadas.

15. O sistema de avaliagdo interno da IES permite identificar o
perfil dos alunos.

16. Como aluno, estou satisfeito com o curso que frequento.

17. Como aluno, esperava algo mais do curso que frequento (*).

18. Em minha familia ha pessoas de outra geracdo que estudaram
nesta escola.

19. Tenho irmaos/primos que estudam nesta escola.

20. A IES oferece para os alunos, além das aulas, eventos
especiais.

21. Ha fatores que me prendem a esta IES: diga quais, no verso
deste documento (*)

22. Ha fatores que me desapontam nesta IES: diga quais, no verso
deste documento (*)

23. A localizacdo € fator importante em minha decisao de escolher
esta IES (*).

24. A seguranca é um fator importante para mim e a sinto presente
nesta IES (*).

ZWZ2ZWZWZWZWZWZWZWZWwWZwZwZwZwZwZwZwZwZwZw
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Parte 2: Sobre vocé

. Qual a sua idade?
)Entre18e21 ( )+de2leaté25 ( )+de25eaté29 ( )+de29eaté33
)+de33eaté37 ( )+de37eatédl ( )+dedleatéds5 ( )+ded5eaté49
) +de 49

NN B

N

. Qual o seu sexo?
) Feminino (' ) Masculino

~

. Indique onde mora:
) Hortolandia () Monte Mor () Nova Odessa () Paulinia ( ) Sumaré
) Campinas () Outra cidade. Especifique:

/\/\w

SN

. Em que cidade vocé trabalha?
( ) Campinas ( ) Hortolandia ( ) Monte Mor ( ) NovaOdessa ( ) Paulinia
( ) Sumaré ( ) Outra. Especifique:

() Nao trabalho atualmente.

5. Seu tempo de experiéncia de trabalho ou estagio (nimero de anos que se passaram desde
que voceé iniciou em seu primeiro emprego (formal ou informal)): anos.

6. Em que semestre do curso vocé esta matriculado?

( )Primeiro ( )Segundo ( ) Terceiro ( ) Quarto
( ) Quinto ( ) Sexto ( ) Sétimo () Oitavo
COMENTARIOS (Parte 1)

17 -

21 -

22 -

23 -

24 -

Outras (coloque o0 nimero)

Aqui termina o questionario de pesquisa. Muito obrigado por sua enriquecedora contribuicao!
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APENDICE 3

ENTREVISTA COM O COORDENADOR DO CURSO DE ADMINISTRACAO DA
IES

Caro(a) gestor(a),

O objetivo desse questionario é obter dados para identificar servicos ou fatores que possam

ser aperfeicoados, visando atender melhor os alunos do Curso de Administracao.

Este é um estudo andnimo e seus resultados serdo usados somente de forma conjunta com 0s

dos demais respondentes.

Agradeco por dispensar parte do seu precioso tempo para contribuir com esta pesquisa.

QUESTOES

1. Na sua opinido, quais as estratégias que a Instituicdo utiliza para reter os alunos no ensino

superior, especificamente no Curso de Administracdo?

Na intencdo de reter os alunos do curso de administragdo, procura-se ter no seu quadro de
professores, pessoas altamente qualificadas tanto no sentido de formacdo académica, como
também no sentido de saber lidar com a relacdo ensino-aprendizagem mantendo a proximidade
com os alunos. Também procura-se oferecer aos alunos metodologias de ensino que permitam
uma relacdo de aproximacéo teoria e pratica. Além disso, procura-se em envolver os alunos
com as atividades da escola, desenvolvendo atividades extraclasse ou mesmo extracurriculares
como semanas de administracdo, palestras, visitas técnicas, dentre outras. Outro elemento
relevante na retencdo de alunos de sido o crescente grau de empregabilidade dos alunos através
das parcerias com as empresas, para estagios, treinee e mesmo para registro formal de emprego.
Temos também a vantagem de ndo ter concorréncia direta, mas é sabido que isso ndo basta,

apesar de trabalhar a nosso favor.
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2. Da mesma forma, indique quais séo os fatores que precisariam ser melhorados para inibir a
evasdo na Instituicdo, no Curso de Administracéo.

Poderia-se abordar mais elementos voltados reforcar no aluno a sua identidade profissional
através da conscientizacdo dos mesmos quanto a importancia e utilidade do curso pra desafiar
aqueles que chegam ao curso sem saber ao certo se fez a escolha correta. Poderiamos trabalhar
abordagens de sala que permitam ainda mais interacdo entre 0 ambiente de sala de aulas e a
prépria realidade empresarial. Também precisamos crescer com relacao a insercdo do aluno na
realidade do mercado criando mais formas de fazé-lo conhecer essa realidade atraves de visitas,
comparagGes ou mesmo nos projetos de estagio, TCC, atividades complementares ou mesmo
pela Empresa Janior. Outro aspecto gque precisa ser melhorado refere-se ao aperfeicoamento do
atendimento ao aluno nos setores de frente. J& houveram melhorias significativas, mas ainda

falta um pouco de sintonia entre os departamentos de atendimento direto ao aluno.

3. Indique alguma estratégia que ache imprescindivel ser adotada para reter os alunos do

Curso de Administracao.

Manter e reforgar continuamente o clima organizacional percebido pelo aluno. Reforgar a
identidade profissional do aluno, especialmente no primeiro semestre. Tornar perceptivel ao

aluno a interacdo academia-mercado a cada dia mais.
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APENDICE 4

ENTREVISTA COM O DIRETOR ACADEMICO DA IES

Caro (a) gestor (a),

O objetivo desse questionario é obter dados para identificar servigos ou fatores que possam

ser aperfeicoados, visando atender melhor os alunos do Curso de Administracao.

Este é um estudo andnimo e seus resultados serdo usados somente de forma conjunta com os

dos demais respondentes.

Agradeco por dispensar parte do seu precioso tempo para contribuir com esta pesquisa.

QUESTOES

1. Na sua opinido, quais as estratégias que a Instituicdo utiliza para reter os alunos no ensino

superior, especificamente no Curso de Administracdo?

a- Uma politica de precos resultado de pesquisa no entorno da IES, levando em consideragéo
0 momento econdmico do pais e da regido.

b- Uma boa politica financeira de negociacdes.

c- Um programa amplo de estrutura de ambientacdo para o ingressante, que o acompanhe até
a concluséo do curso.

d-Aproveitamento dos resultados das avaliag@es institucionais para o desenvolvimento de
metas anuais.

e- Docentes que estdo no mercado de trabalho.

f- Visitas a empresas.

g- Programa de estagio remunerado com as empresas da regido.
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2. Da mesma forma, indique quais sdo os fatores que precisariam ser melhorados para inibir a

evasao na Instituicdo, no Curso de Administracao.

1-Um programa de atualizacdo metodoldgica voltado para o alcance de resultados para
docentes. Pois nessa area os professores vem do mercado de trabalho sem formagéo em
licenciatura. Dessa forma na minha opinido apresentam deficiéncias metodoldgicas que se
manifestardo no baixo aproveitamento das aulas por parte dos alunos.

2- Uma efetiva conexdo do curso com o mercado de trabalho, por exemplo o0 apoio as aos
projetos de incubadoras (Empresa Junior)

3- Agdes resultado de uma politica de acompanhamento do aluno egresso. Pois esse pode nos

gerar informacg6es quanto a qualidade de uma matriz curricular e do PPC de forma geral.

3. Indique alguma estratégia que ache imprescindivel ser adotada para reter os alunos do

Curso de Administracéo.

1- Aproximacao do coordenador do curso com os alunos e docentes.

2- Aproveitamento dos resultados das avaliagdes institucionais para o desenvolvimento de
metas anuais.

3-Um programa sélido de atualizacdo metodoldgica voltado para o alcance de resultados para
docentes. Pois nessa area os professores vem do mercado de trabalho sem formacdo em
licenciatura. Dessa forma na minha opinido apresentam deficiéncias metodoldgicas que se
manifestardo no baixo aproveitamento das aulas por parte dos alunos.

4- Uma politica de precos resultado de pesquisa no entorno da IES. Levando em consideragédo
0 momento econdmico do pais e da regido.

5- Programa de estagio remunerado com as empresas da regido.



APENDICE 5

ROTINA DE TRABALHO PARA TABULACAO E ANALISE DOS DADOS DA
PESQUISA JUNTO AOS DISCENTES

1. Tabulacéo das respostas qualitativas dos alunos

Criar categorias de analise para respostas qualitativas as perguntas 17, 21, 22, 23 e 24:
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a) satisfacdo com o curso; b) atividades extra classe; ¢) vinculacdo teoria-pratica; d) avaliagdo

docente. Obs.: os resultados da pergunta 24 devem ser vinculados as respostas qualitativas

dos fatores que desapontam, da pergunta 22.

2. Tabulacéo das questdes quantitativas dos alunos:

2.1 Questdo 5 da Parte 2 : criar categorias: 0 anos de experiéncia, até 2 anos, + de 2a 4

anos, + de 4 a 6 anos, + de 6 a 8 anos, + de 8 a 10 anos, mais de 10 anos.

2.2 Tabulacao das perguntas dos alunos, Parte 1:

Pergunta 1: cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°.

Pergunta 2: cruzar com semestres: 2°, 4°, 6, 8° e também entre 0s que trabalham x ndo

trabalham (por categoria).

Pergunta 3: cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre.

Pergunta 4: cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre.

Pergunta 5:
Pergunta 6:
Pergunta 7:
Pergunta 8:
Pergunta 9:

Pergunta 10:
Pergunta 11:
Pergunta 12:
Pergunta 13:
Pergunta 14:
Pergunta 15:
Pergunta 16:

cruzar com semestres: 2°, 4° 6°, 8°, por semestre.

cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre.

cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre.

cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre.

cruzar com semestres: 2°, 4° 6°, 8°, por semestre.

cruzar com semestres:
cruzar com semestres:
cruzar com semestres:
cruzar com semestres:
cruzar com semestres:
cruzar com semestres:

cruzar com semestres:

20, 49, 6°, 8°, por semestre.
20, 4°, 6°, 8°, por semestre.
20, 4°, 6°, 8°, por semestre.
20, 49, 6°, 8°, por semestre.
20, 49, 6°, 8°, por semestre.
20, 4°, 6°, 8°, por semestre .
2°, 4°, 6°, 8°, por semestre, faixa etaria, género; local de
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residéncia (na cidade de oferecimento do curso ou fora dela); local de trabalho (na cidade
ou fora dela).

Pergunta 17: cruzar com semestres: 2°, 4°, 6°, 8°, por semestre, faixa etaria, género; local de
residéncia (na cidade de oferecimento do curso ou fora dela); local de trabalho (na cidade
ou fora dela).

Pergunta 18: tabulagéo cruzada com local de residéncia.

Pergunta 19: tabulagéo cruzada com local de residéncia.

Pergunta 20: por semestre.

Pergunta 21: tabulagdo com a Pergunta 16.

Pergunta 22: idem, com a Pergunta 16.

Pergunta 23: tabulacdo cruzada com residentes na cidade e/ou fora dela. Idem, entre os que
trabalham na cidade e/ou fora dela.

Pergunta 24: Idem.
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APENDICE 6

TABULACAO E ANALISE DE DADOS DAS ENTREVISTAS COM ALUNOS PARA
DEFINICAO DA REJEICAO/NAO REJEICAO DAS HIPOTESES

HIPOTESES

H1: & medida que os alunos avancam nos periodos do curso, por estarem ha mais tempo na IES,

teriam maior condicdes de terem motivos para estar menos satisfeitos com a instituicdo que os do

primeiro periodo;

Método de analise de rejeicdo ou ndo da hipdtese: Comparacdo de Média entre os diferentes semestres

. prcomp p16 semestre, tuk test sig level (.99)

Pairwise Comparisons of Means

Response variable (Y): p16 Alun: satisf curso

Group variable (X): semestre Semestre

Group variable (X): semestre Response variable (Y): p16

Level n Mean S.E.
2 39 4.230769 .134784
4 57 3.824561 .1327434
6 50 4.02 .1261357
8 60 4 1114871

Simultaneous significance level: 1% (Tukey wsd method)

Homogeneous error SD = .9069279, degrees of freedom = 202



(Row Mean - Column Mean) / (Critical Diff)

Mean(Y)| 4.2308 3.8246 4.02

Level(X)|

+

4 6

3.8246| -.40621

4| 59418

4.02| -.21077

19544

6] .61085 .55402

4| -23077

17544 -.02

8| 58812 .52885 .54751
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Segundo a andlise acima observa-se que todas as médias sdo iguais, ou seja, todos 0s semestres tem a

mesma média, portanto esta hipétese foi rejeitada ao nivel de 1% de significancia.

H2: a percepcdo da qualidade do atendimento da IES ao aluno varia conforme o

tempo de insercdo no curso e o fato de estar trabalhando ou ndo na cidade em

que se situa 0 curso;

Método de analise de rejeicdo ou ndo da hipétese:

1) Criacgdo de um indice chamado de qualidade de atendimento envolvendo as seguintes perguntas:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

Pergunta 1 = sentido positivo (+)
Pergunta 2 = sentido negativo (-)
Pergunta 3 = sentido negativo (-)
Pergunta 4 = sentido positivo (+)
Pergunta 5 = sentido negativo (-)
Pergunta 6 = sentido negativo (-)
Pergunta 7 = sentido negativo (-)
Pergunta 12 = sentido negativo(-)

2) Depois desta criagdo foram somadas todos as respostas, dividida por 7 e criada a média varidvel de

qualidade de ensino, sendo assim comparadas as médias dos diferentes semestres (Tabela A) e também

do publico que trabalha ou ndo na cidade em que a IES se localiza (Tabela B).



Tabela A

. prcomp quali semestre, tuk test sig level (.99) star (0.05)

Pairwise Comparisons of Means

Response variable (Y): quali ~ Quali

Group variable (X): semestre Semestre

Group variable (X): semestre  Response variable (Y): quali

Level n Mean S.E.
2 39 6739927 .1376483
4 57 .7969925 .097796
6 50 58 .097994
8 60 .5809524 .0977592

Simultaneous significance level: 1% (Tukey wsd method)

Homogeneous error SD = .7576875, degrees of freedom = 202

(Row Mean - Column Mean) / (Critical Diff)
Mean(Y)| .67399 .79699 .58
Level(X)| 2 4 6

+

79699] 123
4 49641
|
58] -.09399 -.21699
6| 51033 .46285
|
58095| -.09304 -.21604 00095

8| 49134 44183 .45741
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. Tabela B

. prcomp quali trabhort, tuk test sig level (.99) star (0.01)

Pairwise Comparisons of Means

Response variable (Y): quali  Quali

Group variable (X): trabhortol TrabHortol?

Group variable (X): trabhortol ~ Response variable (Y): quali

Level Label n Mean S.E.
0 Né&o 122 6416862 .0704149
1 Sim 84 .6819728 .0798587

Simultaneous significance level: 1% (Tukey wsd method)

Homogeneous error SD = .7594407, degrees of freedom = 204

(Row Mean - Column Mean) / (Critical Diff)
Mean(Y)| .64169
Level(X)] Néo
________ R
.68197| .04029

Sim| .27997
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Segundo as analises acima observa-se que todas as médias sdo iguais, ou seja, todos 0s semestres tem a

mesma média e trabalhadores ou ndo em Hortolandia tem as mesmas médias, portanto esta hipotese foi

rejeitada ao nivel de 1% de significancia.
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H3: o local de pratica de trabalho (na mesma cidade de oferta do curso ou

fora) pode influenciar na satisfacdo dos alunos, pelos fatores externos de

cansaco e custo por viagem;

Método de andlise de rejeicdo ou ndo da hipdtese: Elaboracdo do teste qui-quadrado de satisfacdo e de

trabalhar ou ndo em Hortolandia.

Tabela 1

. tab p16 trabhortol, cchi2 chi exp col row

| frequency |

| expected frequency |
| chi2 contribution |
| row percentage |

| column percentage |

Alun: |
satisf|  TrabHortol?
curso|  Nao Sim| Total

+ +

DT| 3 0] 3
| 18 12| 30
| 08 12| 21
| 10000  0.00| 100.00

| 246 000| 1.46

+ +.
t 1

Dl 7 6] 13
| 77 53] 130

| 01 o01] 02



| 5385 46.15| 100.00

| 574 714] 631
NN| 18 10| 28

| 166 114| 280

| 01 02| 03

| 6429 3571| 100.00

| 1475 11.90| 1359
C| 57 42| 9

| 586 404| 99.0

| 00 01| 01

| 5758 42.42| 100.00

| 4672 50.00| 48.06
CT| 37 26| 63

| 373 257| 630

| 00 00| 00

| 5873 41.27| 100.00

| 3033 30.95| 3058

+ +
Total| 122 84| 206

| 1220 840| 206.0

| 11 16| 26

| 59.22 40.78| 100.00

| 100.00 100.00| 100.00
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Pearson chi2(4) = 2.6360 Pr=0.620

Segundo a analise acima observa-se que todos as frequéncias observadas sao iguais estatisticamente

com as esperadas, ou seja, estes fatores sdo independentes, portanto esta hipdtese foi rejeitada.



H4: diversos fatores podem influenciar o nivel de satisfacdo dos alunos;

Método de anélise de rejeicdo ou ndo da hipotese:

1) Passo 1: Transformar as respostas da pergunta 16 em valores de -2 (DT) a 2 (CT)
2) Passo 2: Fazer uma regressdo linear da média da satisfagcdo com os principais fatores que
poderiam influenciar esta satisfacdo.

ANALISE DE REGRESSAO

. reg satisf quali fatdesap fatprend i.semestre i.classeexper trabhortol residhortol sexo idade

Source| SS df MS Number of obs = 206
+ F(16, 189)= 3.72
Model | 40.6993991 16 2.54371245 Prob>F = 0.0000

Residual | 129.300601 189 .684130163 R-squared = 0.2394 Bom R?

+ Adj R-squared = 0.1750

Total | 170 205 .829268293 Root MSE = .82712

satisf| Coef. Std.Err. t P>|t| [95% Conf. Interval]

+

quali| .2584406 .0830404 3.11 0.002 .0946354 .4222458
fatdesap | .1411634 .0419243 3.37 0.001 .0584637 .2238631
fatprend | .1456316 .0375893 3.87 0.000 .0714832 .2197801

|

semestre |

4 | -.3613291 .1819817 -1.99 0.049 -.7203054 -.0023528
6 | -.2709314 .1949825 -1.39 0.166 -.6555528 .1136901
8 | -.2525858 .1882315 -1.34 0.181 -.6238903 .1187186
|
classeexper |
2| .2184102 .3128246 0.70 0.486 -.3986661 .8354865
3| .7261804 .3131692 2.32 0.021 .1084244 1.343936
4 | .6031834 .3147681 1.92 0.057 -.0177266 1.224093
5| .6537439 .308352 2.12 0.035 .0454902 1.261998

6 | -.0234825 .3455305 -0.07 0.946 -.7050742 .6581092
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7| 5153831 .3460907 1.49 0.138 -1673137 1.19808
|
trabhortol | .0303726 .1332152 0.23 0.820 -.232407 .2931522
residhortol | -.3138384 .1476349 -2.13 0.035 -.6050623 -.0226145
sexo | -.0565228 .1284149 -0.44 0.660 -.3098334 .1967878
idade | -.0231737 .0555674 -0.42 0.677 -.1327856 .0864382

_cons| .8775617 .3693491 2.38 0.019 .1489854 1.606138

Todos os fatores marcados tem influéncia no nivel de satisfacdo, sendo a maioria desses tem influéncia
positiva (coeficientes positivos. EX. percepcao de qualidade) e um deles influéncia negativa (coeficiente
negativo, que € residir em Hortolandia). Agora precisamos interpretar e explicar cada uma das

influéncias dos fatores individualmente estudados.

Segundo as anélises acima observa-se que diversos fatores mostram ter influéncia no nivel de satisfacéo,
sendo algumas positivas e uma delas negativa, portanto esta hipotese foi ndo rejeitada ao nivel de

significancia de 1%.

H5: o fato de residir na mesma cidade eleva a incidéncia de representantes de

diversas geracoes e de niveis de parentesco colaterais matriculados na IES.

Método de analise de rejeicdo ou ndo da hipdtese: elaboracdo do dois testes qui-quadrado: a) dos fatores

residir em Hortolandia e ter representantes de diversas geracdes (Tabela 2); b) dos fatores residir em

Hortolancia e ter niveis de parentescos colaterais matriculados na IES (Tabela 3).

Tabela 2

tab p18 residhortol, cchi2 chi exp col row

| frequency |
| expected frequency |

| chi2 contribution |



| row percentage |

| column percentage |

Estud | ResidHortol?

outra gera | Né&o Sim| Total

N| 9 25| 34
| 81 259| 340
| 01 00| 01
| 2647 73.53| 100.00

| 1837 1592| 16.50

DT| 19 65| 84
| 200 640| 840
| 00 00| o1
| 2262 77.38| 100.00

| 3878 41.40| 40.78

D| 8 16| 24
| 57 183] 240
| 09 03] 12
| 3333 66.67| 100.00

| 16.33 10.19| 11.65

NN 0 2] 2
| 05 15| 20
| 05 01| 06
| 000 100.00| 100.00

| 000 127] 097

c| 4 2711 31
| 74 236] 310
| 15 05| 20

| 1290 87.10| 100.00



| 816 17.20| 15.05

+ +

cT| 9 22| 31
| 74 236] 310
| 04 01] 05
| 2903 70.97| 100.00
| 1837 1401| 1505

+ +

Total| 49  157| 206
| 490 157.0| 206.0
| 34 11| 45
| 2379 76.21| 100.00

| 100.00 100.00| 100.00

Pearson chi2(5) = 4.5251 Pr=0.477

Tabela 3

tab p19 residhortol, cchi2 chi exp col row

| frequency |

| expected frequency |
| chi2 contribution |
| row percentage |

| column percentage |

Atual: |
irmdos/pri| ResidHortol?
mos|  Néo Sim| Total

+ +

N| 10 28] 38



| 90 290| 380
| 01 00| 0.1
| 2632 73.68| 100.00
| 2041 17.83] 1845
DT| 16 59| 75
| 178 57.2] 750
| 02 01] 02
| 21.33 78.67| 100.00
| 3265 37.58| 3641
D| 5 15| 20
| 48 152] 200
| 00 00| 00
| 2500 75.00| 100.00
| 1020 955 9.71
NN 0 2] 2
| 05 15| 20
| 05 01| 06
| 000 100.00| 100.00
| 000 127 097
+ +
c| 5 18] 23
| 55 175| 230
| 00 00| 01
| 2174 78.26| 100.00
| 1020 1146 1117
CT| 13 35| 48
| 114 36.6| 480
| 02 01] 03
| 27.08 72.92| 100.00
| 2653 22.29] 2330
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Total| 49  157| 206
| 490 157.0| 206.0
| 10 03] 14
| 2379 76.21| 100.00

| 100.00 100.00| 100.00

Pearson chi2(5) = 1.3645 Pr=0.928
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Segundo as analises acima observa-se que todos as frequéncias observadas sdo iguais estatisticamente

com as esperadas, ou seja, estes fatores sdo independentes, portanto esta hipotese foi rejeitada.

RESUMO

Hipdtese Situagao
Hi Rejeitada
H> Rejeitada
Hs Rejeitada
Hs N&o rejeitada
Hs Rejeitada




APENDICE 7
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TABULACAO DOS DADOS QUALITATIVOS DAS ENTREVISTAS COM OS

DISCENTES
Questdo Texto Positiva | Negativa
2° sem.

17 Como aluno, esperava algo mais do curso que frequento

17 mais vel atend Secr X

17 cursos de extenséo X

17 aulas mais praticas X

17 curso melhor do que eu esperava X

Total Questdo 17, 2° semestre 1 3

22 Ha fatores que me desapontam nesta IES
conversa paralela dificulta explan profs e entendim aluno X
melhorar atend X
falta informagdes X
professores tedricos X
atrasos em eventos; desorganizagdo 2X
como fi tenho a mesma religido da IES, me senti menor X
pref por alunos que professam a mesma religido da IES X
prof arrogante X
método arcaico de alguns profs X

Total Questéo 22, 2° semestre 0 10
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4° Sem.
17 Como aluno, esperava algo mais do curso que frequento
17 matérias explicadas mais detalhadamente X
17 macante, matérias paradas, profs que fi sabem se relacionar X
17 aulas muito tedricas; mais pratica; visitar empresas X
17 curso muito bom, excelentes profs
17 mais palestras e eventos do curso de Adm; eventos externos X
Total Questéo 17, 4° semestre 4
22 Ha fatores que me desapontam nesta IES
22 prova interdisciplinar e TCC X
22 eventos s6 no domingo; prof xingou turma de burro 2X
22 atitudes de alguns profs com relagéo a alguns alunos X
22 profs ndo entendem que trabalhamos: d&do muitos trabs X
22 muita teoria X
22 falta eventos para aumentar interagdo entre 0s cursos X
22 presséo religiosa indireta X
22 salas de aula com poucas tomadas X
22 pouca atengdo aos alunos, profs incapacitados 2X
22 profs cobram coisas em excesso, trabalhos demais X
22 muitos eventos religiosos X
22 forma de transmitir o ensino X
22 ndo hé interesse em receber reclamagdes/sugestdes dos alunos 2X
Total Questéo 22, 4° semestre 18
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6° sem.
17 Como aluno, esperava algo mais do curso que frequento
17 excursdes X
17 sinto-me satisfeito com o curso que fago
17 mais aulas praticas X
17 estou feliz com este curso
17 integragdo entre salas através de eventos culturais/esportivos X
17 estudos de casos de empresas reais X
17 menos teoria X
17 gostaria de ter mais aulas praticas X
17 esperava atividades mais praticas e interativas relacionadas ao X
curso
17 matérias mais relevantes X
17 Curso de Adm deveria investir mais em visitas a grandes X
empresas
17 esperava aulas mais dinamicas, métodos de avaliagdo mais 2X
diversificados e interessantes de ensino, algo néo limitado a slides
e sala de aula
Total Questéo 17, 6° semestre 11
22 Ha fatores que me desapontam nesta IES
22 cantina péssima X
22 aulas ruins, muito cansativas X
22 falta de compreensdo; as vezes somos tratados como criangas X
22 excesso de "pregacdo” das crengas religiosas da IES X
22 nada me desapontou até agora
22 biblioteca precisa mais livros; mais préatica: visita a bolsa de 3X

valores
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22 acesso a cantina sem caminho coberto X

22 falta de aplicacdo pratica da teoria ensinada em classe X

22 biblioteca: poucos livros X

22 disciplinas desnecessarias a vida profissional X

22 computadores antigos na biblioteca X

22 algumas materias deixam a desejar: esperava que fossem mais X
atuais e dinamicas

22 projeto de pesquisa de estagio e TCC ndo devem estar no mesmo X
semestre

22 por sermos estudantes trabalhadores, disciplinas virtuais X
dificultam muito

22 respostas as reclamacoes X

22 ndo ha oportunidade de fazer prova para recuperar nota, outras X
IES tem

22 alguns professores se acham "de mais" X

22 funcionarios mal treinados para dar informacdes X

Total Questéo 22, 6° semestre 19
8% sem

17 Como aluno, esperava algo mais do curso que frequento

17 esperava mais vivéncias praticas e profs que tenham experiencia X
de mercado maior

17 aulas mais objetivas X

17 aulas mais praticas vivenciando o dia a dia das empresas X

17 aulas dindmicas; visitas em empresas, bolsa de valores 2X
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17 mais pratica, visita a empresas 2X
17 aulas mais préticas e dindmicas; aluno enfrentando situacdes a X

serem resolvidas
17 falta vivencia pratica das materias ensinadas X
17 nao; excelente o curso
17 ndo; tudo que aprendi teve um significado importante e tem me

ajudado no que precisei
17 algumas matérias tem contetldo mal elaborado X
17 oficina de aprendizagem; visitas a empresas 2X
17 aulas praticas X
17 avaliar melhor alguns profs X
17 mais aulas praticas X
17 h& muitas matérias desnecessarias e desmotivadoras X
17 nao; excelente!

Total Questdo 17, 8° semestre 16

22 Ha fatores que me desapontam nesta IES
22 muita burocracia, aluno ndo tem poder de escolha 2X
22 professores e aulas mais dinamicas X
22 professores com aulas mais dindmicas X
22 contetido massante; falta de informagdes 2X
22 a sala faz reclamacdes e ndo é atendida X
22 aula de informatica e funcionamento da internet 2X
22 falta de oficinas praticas; variacdo do formato da semana de 2X

Administracao
22 péssimo atendimento telefonico 2X
22 péssimo atendimento no financeiro e xeérox; ndo educacdo de 3X

alunos que trabalham
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22 gostaria que a instituicdo fosse mais imparcial no que tange a X
religido
22 sistema de bolsa de estudo falho: perderam minha solicitagdo X
22 gostaria que a IES oferecesse mais cursos: enfermagem, X
psicologia
22 funcionarios mais profissionais em alguns departamentos X
22 professores inseguros X
22 atendimento demorado (secretaria) X
Total Questdo 22, 8° semestre 22




