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RESUMO

A crescente competitividade no cenario educacional fez com que as instituicdes de ensino superior buscassem
meios para atrair e manter os alunos de modo a sobreviverem no mercado. Esta pesquisa teve como objetivo
verificar a relevancia da utilizacdo da ferramenta de marketing de relacionamento e quais respostas o estudo do
comportamento do consumidor pode proporcionar a esta questdo. Para tanto, inicialmente, a partir de uma
pesquisa bibliografica objetivou analisar como as atividades de marketing de relacionamento sdo desenvolvidas
em especial, em uma instituicdo de ensino, localizada na cidade de Americana. Por meio da aplicacdo de uma
pesquisa de campo com os alunos desta instituicdo do curso de gestdo empresarial utilizou-se o questionario
como instrumento de coleta de dados com o intuito de averiguar o motivo do aluno optou por esta faculdade, bem
como opinido sobre os servicos prestados, como é percebido o relacionamento entre instituigdo/aluno, a fim de
medir tendéncia de fidelizacdo além de identificar os aspectos que poderiam dar suporte ao desenvolvimento de
uma estratégia de marketing orientada ao relacionamento e a compreensao dos fatores que influenciam a decisao
e escolha de uma faculdade pelos estudantes. Através de uma metodologia exploratério-descritiva foram
pesquisados os alunos regularmente matriculados no curso de gestdo empresarial, escolhidos através de uma
amostragem aleatéria. Como resultado identificou-se os principais fatores que podem impactar na estratégia de
relacionamento junto ao publico-alvo da instituicdo, bem como que o principal motivo em ingressar em uma
faculdade é a busca de crescimento na carreira profissional.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Comportamento do consumidor. Instituicio de ensino superior
(IES).

ABSTRACT

The increasingly competitive environment in the educational setting has made higher education institutions seek
ways to attract and keep students in order to survive in the market. This research aimed to verify the relevance of the
use of relationship marketing tool and which answers consumer behavior study can provide this. Therefore, initially,
from a bibliographic study aimed to analyze how relationship marketing activities are developed especially in an
educational institution located in the city of Americana. Through the application of a survey with students of the
institution's business management course used the questionnaire as a data collection instrument in order to
ascertain why the student chose this college as well as review services provided, as the relationship between
institution / student is perceived to measure loyalty trend and identify aspects that could support the development of
a marketing strategy oriented relationship and understanding the factors that influence the decision and choice of a
college for students. Through an exploratory-descriptive methodology were surveyed students enrolled in the course
of business management chosen through a random sampling. As a result we identified the main factors that can
impact the relationship strategy with the target audience of the institution as well as the main reason for joining a
college is the growth in search career.

Keywords: relationship marketing; consumer behavior; higher education institution (HEI)

1 INTRODUCAO

Qualquer instituicido de ensino superior (IES) tem o desejo de passar uma imagem positiva, ser
reconhecida mundialmente, com vagas disputadas, longas lista de espera, nimeros nulos ou quase nulos de alunos
desistentes, podendo assim passar confian¢a para quem esta a procura de uma faculdade conceituada. Acredita-se
que o meio mais fAcil para atingir essa meta é através da comunicagdo e divulgacdo entre alunos e ex-alunos, o
tradicional boca a boca, porém os alunos tém que estar extremamente satisfeitos e contentes, para que possam
falar bem e indicar a faculdade de sua escolha para os amigos e familia.
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Uma das motivacgdes para investir no relacionamento com os alunos, é que através desta ferramenta, pode
levar ao desenvolvimento do uma estratégia de comunicagdo e fortalecimento da imagem da instituigdo junto ao
publico-alvo, por isso, mostra-se necessario conhecer o comportamento do consumidor aluno, podendo propor
melhorias objetivando fidelizar, reter e atrair os estudantes. Por se caracterizar em instituicdes de ensino,
considerou-se relevante o desenvolvimento desta pesquisa, para observar detalhadamente, e analisar as lacunas
que as IES deixam passar despercebidos, podendo entdo explorar o potencial do marketing de relacionamento e
da compreensdo do comportamento de compra do consumidor nestas instituicdes.

A autora considerou que, por ndo ter muitos estudos a respeito do tema proposto, a viabilidade e a
importancia do mesmo, além de colocar em pratica o que foi aprendido em sala de aula, podendo entdo contribuir
para a melhoria da qualidade de comunicagio entre aluno e faculdade.

Segundo dados do Censo da Educagdo Superior divulgados pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP, 2014, pnd) apesar ter aumentado 76, 4% no periodo 2003-2013, a propor¢do
de alunos que terminam a faculdade em rela¢do aos que entram é de 36%%. Aspecto este representado na proporgao é
de 43,1% nas instituigdes publicas e de 33% nas institui¢des particulares, dados que refletem o niimero elevado de
alunos que desistem, e acabam nao concluindo o curso.

E de extrema importancia analisar os dados citados, pois o nimero de evasdo é assustador, e esses
numeros vém crescendo a cada ano. Furtado e Alves (2012, p.116) esclarecem que a “evasdo universitaria é um
fendmeno cada vez mais comum em universidades privadas de todo o mundo, independentemente das
peculiaridades socioecondmicas e culturais de cada pais e das diferencas entre as diversas IES”. Segundo Costa,
Costa, Bergamo (2014, p.35) “é perceptivel o problema com a evasio dos alunos que as IES tém enfrentado, além
dos problemas convencionais, tendo agora que repensar suas estratégias”.

Esta pesquisa tem como objetivo analisar a teoria do comportamento de compra do consumidor e o
marketing de relacionamento, como técnica e ferramenta para atrair e fidelizar os alunos do ensino superior em
relacdo a uma IES inserida na regido metropolitana de Campinas, na cidade de Americana, Sdo Paulo.

De acordo com este objetivo sdo observados alguns pontos especificos, entre os quais:

- Compreender os fundamentos tedricos e da aplicagdo do marketing de relacionamento e da influéncia do
comportamento de compra do consumidor;

- Identificar expectativas dos alunos da referida IES através da aplicacido de pesquisa de campo, e dessa
forma procurar identificar uma relacdo entre os alunos e a faculdade de forma que estabeleca lagos duradouros,
melhorando a comunicagio entre ambos, fundamentada nas de estratégias de marketing de relacionamento.

O procedimento metodolégico utilizado consistiu em uma pesquisa exploratdrio-descritiva,
fundamentada em técnicas como a pesquisa bibliografica e a analise de estudos de casos, a partir dos quais foi
desenvolvida e aplicada a pesquisa de campo. O estudo considerou a importancia de se compreender os fatores
que influenciam comportamento do consumidor e o marketing de relacionamento nas instituicdes de ensino
quando utilizada, e sua aplicagao e, dessa forma possibilitar uma visdo mais ampla sobre o assunto anteriormente
ao desenvolvimento da pesquisa. As fontes de informagdes da pesquisa fundamentaram-se em autores
conceituados sobre os diferentes assuntos e em artigos cientificos com pesquisas e estudos de caso sobre o
assunto disponibilizado em base de dados cientifica como a SCIELO e SPELL e em dados do setor educacional em
fontes institucionais do setor.

0 artigo foi estruturado em quatro secdes: revisio tedrica, levantamento e analise dos estudos de casos, a
pesquisa aplicada com a andlise e discussdo dos dados e as consideragdes finais. Na revisdo tedrica estdo descritos
0s aspectos pertinentes ao referencial tedrico necessario para a investigacdo da problematica em questdo. Na
analise dos estudos de caso sdo apontados os principais aspectos que impactam sobre o tema em questdo. No
capitulo no qual estd exposta a pesquisa faz-se uma leitura e interpretacdo dos dados coletados através da
pesquisa de campo. E por fim, na dltima se¢do sido registradas as consideragdes finais obtidas entre os estudos
analisados e o estudo aplicado na qual sdo apontados outras proposi¢cdes sobre a tematica para futuras pesquisas.

2 0 PROPOSITO DO MARKETING

Modificagdes constantes no mercado mudaram para sempre o modo de como administrar uma
organizacdo. E na funcao de marketing é que ocorre a ligacdo entre as relagdes da empresa com o mercado e com
os consumidores e clientes, o que implica, portanto em um papel importante para o desenvolvimento das
organizacdes, pois identifica os aspectos da organizacdo em toda a sua amplitude que agregam a geracgdo e entrega
de valor de forma continua aos seus clientes (KOTLER E KELLER, 2006; KOTLER, 2000; COBRA, 2009; entre
outros).
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Kotler (2000, p. 34) afirma que “o marketing consiste na tomada de agdes que provoquem a reagdo
desejada de um publico alvo”. O autor define ainda que a principal meta da orientacdo de marketing é assessorar a
empresa a atingir seus objetivos, em empresas privadas é gerar lucro, e, em instituicdes sem fins lucrativos e
6rgdos publicos remanescerem e gerarem lucros necessarios para desempenhar e realizar um trabalho frutuoso.
Para McKenna (1999) o contexto de marketing abrange toda a empresa, devendo para tanto integrar o cliente no
processo de desenvolvimento da oferta do produto ou servico por um processo interativo que proporcione
firmeza junto ao mesmo. “Administrar sob o ponto de vista do cliente”, segundo Nunes et al (2008, p.72), “envolve
uma profunda reformulagio nos processos da empresa”.

De acordo com Cobra (2009, p. 3), “O marketing combina ciéncia e arte de negdcios com muitas
disciplinas, tais como, psicologia, antropologia, cultura, geografia, historia, jurisprudéncia, estatistica”. O que é
corroborado por Kotler (2000, p.30) afirmando que “marketing é um processo social por meio da quais pessoas e
grupos obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a sua criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e
servigos de valor com os outros”.

Neste contexto e de acordo com Mckenna (1999, p. 23) verifica-se que “as empresas tem que pensar no
marketing desde o inicio”. A parceria com alguns possiveis clientes, cuidadosamente selecionados, durante os
estagios iniciais de desenvolvimento proporcional: (1) feedback continuo ao pessoal de desenvolvimento; e (2)
oportunidade de obter a aceitagdo do produto antes de dele ser langado no mercado.

“Um dos principais objetivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com todas as pessoas ou organizacdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso das
atividades da empresa”. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 16). Neste contexto, Nunes et al, (2008, p.69) destacam que
“o marketing deveria buscar um conhecimento ampliado sobre o cliente, o setor de negocios e a organizacao de
modo a aprimorar a visdo das equipes internas e orientar a integracdo do conjunto da organizagdo com o
consumidor para a constru¢do de produtos e relacionamentos cada vez mais personalizados”. Neste contexto,
conclui-se, portanto que o marketing a é busca continua de estratégias que garantem com que as necessidades e
desejos dos clientes sejam atendidos em um processo continuo, almejando uma relagao satisfatéria, vantajosa e
duravel, entre a organizacao e seus clientes.

2.1 Marketing de relacionamento

Uma das primeiras aplicacdes do marketing de relacionamento foi realizada de modo empirico, pelos
proprios proprietarios de pequenos armazéns, que conheciam cada um de seus clientes, seus costumes, suas
preferéncias e necessidades e procuravam adequar o atendimento aos mesmos. Com a revolugio industrial, com a
substituicdo do trabalho artesanal pelas maquinas, inicia-se a producdo em massa, deixando esse elo com os
clientes para uma producdo de escala maior. Apesar da massificagdo inicial verifica-se com a evolugdo do mercado
e das empresas a importancia de se manter o cliente para futuras transacdes e plantada a semente para o
surgimento de importantes abordagens futuras, como valor vitalicio do cliente, venda cruzada e gestdo de
relacionamento. Autores como Nunes et al(2008); Kotler e Keller (2006); Mckenna (1999); Peppers e Rogers
(2000); Martins, Kniess, Rocha (2015) entre outros autores elucidam que neste contexto as organizacdes
assumem a importancia de uma abordagem mais completa que a visdo tradicional de marketing com a intencao
alcangar uma posi¢ado superior através da construcdo de relagdes so6lidas e duradouras com seus clientes devido a
exigéncia cada vez maior dos mesmos em relagdes as ofertas do mercado.

Swift (2001, p.12) define que “a gestao de relacionamento com o cliente é uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes significativas para
melhorar as compras, a retenc¢ao, a lealdade e a lucratividade”. Continuando Swift (2001, p.15) o autor afirma que
“uma defini¢do ampla de gestdo de relacionamento com o cliente incluiria todas as atividades que transformam
clientes eventuais em clientes leais, satisfazendo ou excedendo as exigéncias, de tal forma que eles voltem a
comprar”.

O resultado do marketing de relacionamento é a construcdo de um ativo insubstituivel da empresa
chamada rede de marketing. Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a apoiam (funcionarios,
académicos, alunos, fornecedores), com quem ela constréi relacionamentos profissionais mutuamente
compensadores. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 16). Isto porque, “o cliente fiel é uma fonte constante de renda para
a organizacdo ao longo do tempo” (MARTINS, KNIESS, ROCHA, 2015, p. 62), no qual “um melhor conhecimento do
cliente permite que a empresa ofereca um melhor servigo e assim obtenha uma reducio na evasio dos clientes
para outros concorrentes” (COSTA, COSTA, BERGAMO, 2014, p.37).
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Peppers e Rogers (2000), afirmam que a participacdo na psique do cliente é um indicador de éxito mais
relevante do que a participacido de mercado, solidificando que o controle e o relacionamento dos clientes, ao longo
do tempo, é mais importante para a organizacdo do que apenas atrair clientes.

Neste contexto, Brown (2001, p. 55) afirma que “como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber
que seu relacionamento com seus clientes devem evoluir assim como em um relacionamento pessoal. A fidelidade
mutua e a confian¢a devem ser conquistadas gradual e seletivamente.”.

Para Swift (2001, p. 8) a gestdo do relacionamento com o cliente “baseia-se na premissa, atualmente bem
conhecida, que custa menos manter os clientes atuais do que obter novos, e eles serao mais lucrativos em longo
prazo”. Isto porque, “um cliente insatisfeito gera impacto negativo para a empresa, pois ele trara apenas
reclamagdes sobre os servicos prestados, além disso, ele procura sempre proteger outros (clientes) evitando que
comprem os mesmos servicos”(COSTA, COSTA, BERGAMO 2014, p.37) e, “a gestdo de relacionamento com o
cliente é um processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes, em relacionamentos positivos com
os mesmos” (SWIFT, 2001, p. 13),

“Assim, para implantar os conceitos do marketing de relacionamento, é necessario que se obtenha um
entendimento amplo, em todas as areas da empresa, de que manter os clientes é tdo ou mais importante do que
adquiri-los” (NUNES ET AL, 2008, p. 70). Corroborando com a visdo de Nunes et al, Mckenna (1999, p.36) afirma
que “uma abordagem qualitativa ao mercado vai além dos nimeros, explorando as tendéncias e percepgdes que
geram os numeros. Analisa as atitudes dos consumidores e as relacdes pessoais”.

“Uma ampla utilizacdo do termo marketing de relacionamento passou a definir estratégias e operacdes de
fortalecimento e valorizagdo da gestao focalizada no relacionamento com os clientes”. (NUNES ET AL, 2008, p.69)
e neste contexto “[...] a tecnologia da informacgao aliada as estratégias de marketing de relacionamento acarretardo
em relacionamentos lucrativos de longo prazo”. (MARTINS, KNIESS, ROCHA, 2015, p.61).

Assim, verifica-se que as empresas devem se concentrar na criagdo e manutencdo de um relacionamento
proximo com seus clientes, pois somente conhecendo suas necessidades e desejos é possivel atendé-los de forma a
criar uma relacdo benéfica para ambas as partes envolvidas. Somente conquistar clientes e ndo dar o que eles
precisam acaba fazendo que a empresa nao tenha uma boa imagem no mercado e dificulte a atracdo de novos
clientes (MAZZUCO, DUTRA, CASAGRANDE, 2012, p. 92). Ou seja, o marketing de relacionamento visa incitar uma
relacdo com os consumidores atuais estrategicamente, ampliando o valor e beneficios que a organizacdo oferece.

2.1.1 Marketing de relacionamento no ambito das instituicdes de ensino superior (IES)

0 mercado de trabalho brasileiro exige cada vez mais profissionais qualificados, e para que isso ocorra os
mesmos estdo buscando conhecimentos especificos em cursos técnicos, profissionais, de nivel superior, entre
outros, tornando o segmento educacional indispensavel, e altamente competitivo. “[...] no mercado do ensino
superior brasileiro, constata-se que, ap6s décadas de massificagdo [...], o setor comega a utilizar as oportunidades
de flexibiliza¢do de curriculos, de contetdos e de distribuicdo, derivadas de uma nova regulamentacao e de novas
tecnologias educacionais” (NUNES ET AL, 2008, p. 66). Tal fato pode ser fundamentado na afirmacao de Rodriguez
(2011. p. 4 e 5), onde “os numeros da evasao no setor de ensino superior sio uma ameaga para as IES e, ao mesmo
tempo, uma oportunidade no sentido de que, com a perda da receita das mensalidades, as institui¢des estdo
percebendo que a manutenc¢do do aluno é tdo importante quanto a sua captagdo”.

Mendonga et al, (2012, p. 296) salientam que “nas IES a retencdo de alunos é tdo importante quanto a
captacdo, pois o aluno veterano renova sua matricula com a instituicio normalmente a cada semestre [...]”. Essa
“renovacdo de matriculas é sempre um momento de decisdo que pode sofrer influéncia dos servigos ofertados
pela IES”. Para “sobreviver e tornar-se bem sucedidas as instituicdes devem conhecer seus mercados, atrair
recursos suficientes, converter esses recursos em programas, servicos e ideias apropriadas e distribui-los
eficazmente aos varios publicos consumidores” (KOTLER E FOX, 1994, p. 23). Continuando Kotler e Fox (1994,
p-25) afirmam que “as instituicdes tornaram-se realmente conscientes de marketing quando seus mercados
passaram a sofrer mudanga [...] quando recursos necessarios passaram a serem escassos ou dificeis de atrair, elas
comegaram a se preocupar. [sso comegou a acontecer nas institui¢des educacionais nos anos 70”.

“Existe uma nova tendéncia que caracteriza um impacto decisivo na implementacao de uma abordagem
de marketing nas IES: a educacdo como negécio, fruto de uma sociedade globalizada”. (NUNES et al, 2008, p. 65).
“Com um numero crescente de novos alunos matriculados, constitui o desafio de oferecer bons servigos, captando
novos alunos e retendo os atuais onde se faz necessaria, uma melhor compreensao sobre a oferta de servico [...]
com a finalidade de definicdo de estratégias que favorecam a retencdo dos alunos. (MENDONCA et al, 2012, p.
296).
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Nunes et al (2008) elucidam a diferenca entre dimensao tangivel e intangivel: na dimensao tangivel, além
do processo efetivo da matricula no curso de graduacdo, o aluno, por exemplo, podera comprar seus livros na
instituicdo, praticar esportes na academia interna, realizar cursos extras de linguas estrangeiras, permanecer na
instituicdo para um curso de pds-graduagio, e depois de formado, o aluno continuaria utilizando a biblioteca
receberia cursos de atualizacdo a distancia, continuaria usando o e-mail académico. Por outro lado em uma
dimensao intangivel, além de indicar alunos ao longo de todo o seu vinculo com a institui¢ao, o aluno, num futuro,
matricularia seus filhos na universidade de origem.

“A questio da fidelizagdo dos alunos e da consolidagio da marca da instituicdo tem sido tratada com
atencgdo, nos ultimos anos, pelas IES [..] onde as estratégias de marketing podem fazer a diferenca se puderem ser
traduzida em evidéncias fisicas para o aluno”. (RODRIGUEZ, 2011, p. 5). Giuliani, Camargo, Galli (2010, p. 145)
explicam que “a propensio a lealdade do aluno também pode ser incrementada com ag¢des que valorizem a
confianca do aluno na IES, o seu comprometimento emocional e a sua satisfagao”.

Para que o marketing de relacionamento seja efetivo, é necessario primeiro que toda a equipe da IES
esteja comprometida com isso, eles precisam receber treinamentos especificos para que estejam preparadas para
lidar com todo o tipo de situagdo que possa ocorrer e que precise de sua a¢io rapida para nio desapontar o aluno.
Cada oportunidade de atender bem o aluno e superar suas expectativas devem ser aproveitadas (MAZZUCO,
DUTRA, CASAGRANDE, 2012). Sobre tal ética Kotler e Fox (1994) elucidam a importancia de estabelecer um
vinculo com alunos e que isso pode ter resultados altamente surpreendentes, mas ndo é uma tarefa facil, e exige
grandes esforcos, alegam também que os ex-alunos acabam se tornando uma pec¢a chave, sendo os melhores
divulgadores, a satisfacdo faz com que eles divulguem a IES falando bem da instituicdo, indicando amigos e
parentes, tornando-se entdo a comunicag¢ao boca a boca.

Nota-se que no setor de ensino superior, as universidades ainda utilizam a aplicacao de marketing em um
modelo tradicional, fundamentado em aspectos convencionais, com foco prioritario no produto, que é o curso, e
com baixa valorizagdo do relacionamento com os seus clientes e todas as pessoas envolvidas, compostos de
alunos, professores, funcionarios e demais comunidades. (NUNES et al, 2008).

Kotler e Fox (1994) esclarecem que a importancia de reter alunos possui a mesma importancia do que
captar os mesmos, portanto as instituicdes que respondem a seus publicos percebem que para atrair alunos e
outros recursos necessarios devem oferecer programas e outros beneficios que seu publico deseja em troca. Estas
instituicdes adotam providéncias para entender seu publico e melhorar a satisfagdo de alunos e comunidade. Esta
satisfacdo acaba refletindo-se na imagem publica da instituicao.

Segundo Kalsbek (2003, p.170 apud NUNES et al, 2008, p. 66) “a medida que o marketing utilizado pelas
institui¢des de ensino superior evoluir para o foco no cliente, nos custos, na conveniéncia, na comunica¢io de duas
vias, teremos uma convergéncia mais nitida de marketing e gerenciamento de matriculas”. Giuliani, Camargo, Galli
(2010, p. 130) apontam que “estudos sobre a satisfacdo do estudante e sobre a lealdade do aluno podem
contribuir para o estabelecimento de estratégias adequadas de retencdo pelas IES, diminuindo assim o indice de
evasdo escolar no ensino superior”. “[...] O ambiente competitivo do mercado educacional aponta para a
transformacio definitiva da universidade em um negécio de servigos, organizado para um ciclo ainda mais longo
introduzido pelo novo paradigma da educagdo continuada, dentro do qual relacionamento é a palavra-chave”
(NUNES et al, 2008, p. 76). Por se tratar do ramo de prestacio de servicos, sobretudo a educagdo, a busca pela
qualidade por meio da gestdo de relacionamento representa uma importancia estratégica, por levar a decisdes e
atitudes que podem fidelizar os alunos. (MAZZUCO, DUTRA, CASAGRANDE, 2012)

2.2 0 estudo do comportamento do consumidor-aluno

Las Casas (2006, p. 132) esclarece que “para langar no mercado produtos que atinjam os objetivos do
conceito de marketing ou mesmo manter um nivel satisfatério de atendimento, torna-se necessario entender a
razdo e a forma pela qual as pessoas realizam suas compras.” Continuando o autor (LAS CASAS, 2006) ainda
explica que, s6 é possivel identificar o que realmente os clientes buscam apés entender os seus clientes.
Corroborando Karsaklian (2011) destaca que cada consumidor possui diferentes personalidades e, portanto
possui diferentes preferéncias. Fato o qual possibilita compreender que, para ganhar a preferéncia desses alunos,
é necessario compreender melhor seu comportamento de compra, de modo a tornar possivel o desenvolvimento
de estratégias de relacionamento, interagdo e comunicacdo mais eficientes. Neste contexto, Dubois (1999)
esclarece que o primordial no estudo do comportamento de consumidor é esclarecer as razdes que levam um
individuo a comprar e consumir um determinado produto em vez de outro, saber também quando, quantos e
onde.
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Apesar de aparentemente simples, o consumidor, diante de uma situacdo de compra, age em decorréncia
de uma série de influéncias de ordem interna ou externa. Como fatores internos, estdo incluidos os principais
componentes da estrutura psicoldgicas do individuo, sua formacio passada e expectativas futuras. O ser humano
recebe influéncias externas e internas do meio ambiente em que vive, incorporando-as no seu comportamento.
(LAS CASAS, 2006, p.132)

Para Kotler (2005, p.122), “entender o comportamento do consumidor ndo é nada facil, uma vez que os
clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ainda ndo ter consciéncia de suas motivagdes e reagir a
influéncias ou mudar de ideia no ultimo minuto”. “A gestdo bem sucedida de relacionamento com os clientes
significa aprender os habitos e as necessidades dele, antecipando futuros padrdes de compra e descobrindo novas
oportunidades de fazer negécios”. (SWIFT, 2001, p.25)

“0 nivel de envolvimento do consumidor € o fator que mais influencia a quantidade de esforgos que serido
despendidos na decisdo de compra, determinando, assim, o tipo de processo de decisdo que serd empregado”
(CRICCA et al, 2014 p.119). A faculdade que um aluno de graduacao se candidata para fazer o curso, pode afetar
sua carreira, localizagao da residéncia futura e satisfacdo de vida, elucidam Kotler e Fox (1994). Continuando, os
autores (Kotler e Fox, 1994) simplificam o processo de decisdo de compra, onde apresentam os tipos de
informagdes correspondentes a cada estagio do processo de decisdo para a escolha dos servicos de uma
instituicdo de ensino superior representado na figura 1.

Figura 1: Interacgdo entre as informagdes e o processo de decisdo de compra

I -Mala direta -Publicactes -Reputacio - Assisténcia -Publicacbes
N | -Moticias e dafaculdade -Curriculo ao aluno dafaculdade
E relacbes -Visitas ao -Corpo -Informagbes -Informacbes
publicas campus docente adicionais portelefone
0 -Propaganda -Outras -Localizacao -Mala direta
R | -Propaganda fontes -Custo
M -Eventos -Tamanho da
- Orientacio faculdade
A educacional -Dutros
C | -Pais atributos
A | -Colega
o
¥ ¥ ¥ ¥ 3
Necessidade | g Informagoes - Avaliagdo - Decisdo —y Pas-compra

Fonte: adaptado de Kotler e Fox (1994, p. 246).

Um individuo podera sentir a necessidade de entrar em um curso de ensino superior. Este servigo ira
ajuda-lo a conseguir um emprego melhor. A procura de informagdes serd o préximo passo do processo. Sentindo
essa necessidade, ele ira procurar informacdes a respeito das institui¢des e os cursos que estdo sendo oferecidas
no mercado. A préxima etapa do processo é a de avaliacdo. Esta andlise serad feita quanto as caracteristicas,
condi¢des de pagamento, precos, comparando os beneficios oferecidos. Finalmente ele decide qual produto que
ird proporcionar maior vantagem e decide sua compra. Todavia, apds a compra podera sentir um desequilibrio
psicolégico, um estado de divida por ndo ter certeza se a compra foi bem feita ou ndo. Neste estagio procurara
elementos que justifiquem e confirmem sua escolha (LAS CASAS, 2006; KOTLER E FOX, 1994).

A indispensabilidade dos administradores das IES entender o comportamento de seus consumidores
alunos, para que, munidos dessas informagdes, possam atuar de maneira eficaz para conquista de seus respectivos
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alunos, garantindo assim a sua fidelidade a instituicdo, fazendo com que os atuais alunos indiquem para amigos e
familiares. Aspecto confirmado por Bergamo et al (2010, p.183) ao afirmarem que “para ganhar a preferéncia
desses alunos, é necessario compreender melhor seu comportamento de compra, de modo a tornar possivel o
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mais eficientes”. Assim, as institui¢cdes de ensino vém interagindo
e se adaptando cada vez mais as incessantes mudangas sociais, econdmicas e politicas que ocorrem no mundo
atual, apresentando a cada momento, novas tecnologias e estruturas de ensino, de acordo com cada perfil
comportamental. Colaferro e Crescitelli (2014, p.131) ressaltam que nessas circunstancias, com a pluralidade de
ofertas “[...] evidencia-se a importancia do conhecimento, ndo apenas das necessidades especificas declaradas
pelos individuos, mas de suas reais motivacoes, conscientes ou inconscientes”.

Autores como KOTLER E KELLER, 2006; KARSAKLIAN, 2011, entre outros afirmam que o comportamento
de compra do consumidor € influenciado por diferentes fatores que podem ser agrupados da seguinte forma, a
saber: culturais e sociais (cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia que influenciam as pessoas, tais
como familia, amigos, aceitacdo social, atitudes, lider de opinido, entre outras); pessoais e psicolégicos (idade,
ocupacgdo, posicao financeira, estilo de vida, tracos da personalidade de cada individuo, autoimagem, crengas,
experiéncias, informacdes, renda, motivacio, percep¢do, aprendizagem e atitudes); situacionais (ocorréncias do
momento que interferem na disponibilidade de tempo, transito, necessidade da compra e fatores psicologicos);
além dos estimulos de marketing (influéncias da empresa tais como prego, propaganda, qualidade,
disponibilidade do servico, ambiente de atuagao e diferenciais).

Portanto, ao analisar os fatores propostos pelos diferentes autores e em relagdo ao objeto de estudo
verifica-se que, tantos aspectos extrinsecos quando aspectos intrinsecos estdo relacionados entre si de forma
interdependente e devem ser elencados de modo a possibilitar uma maior compreensdo sobre os aspectos que
podem influenciam a escolha de uma IES.

Para Cricca et al ( 2014) os grupos primarios, tais como familia, amigos entre outros, interagem com os
estudantes de modo continuo e informal podendo ter significativa influéncia, em face de estarem relacionados a
formacdo de crencas e valores junto aos mesmos; bem como os grupos secundarios, no qual se destacam os
grupos religiosos, profissionais e associagcdes de classe, os quais costumam ser mais formais e exigir menos
interacdo continua. Kotler (2005) ressalta que o aluno tende a procurar uma IES cuja identificacdo se relacione
com o grupo social ao qual o mesmo pertence ou o qual o mesmo aspira fazer parte, possuindo tal fator grande
influéncia no processo de escolha, visto que a escolha da IES ira afetar na aceitagdo do aluno de forma mais
positiva ou ndo no grupo ao qual o mesmo pertence. O aluno que esta concluindo o ensino médio, pertence a um
grupo de amigos que ja estdo cursando ensino superior, este pode ser induzido a entrar na mesma faculdade para
estar mais proximos deles, ou ele ouvir bem e instigar a entrar. Ou em uma visdo negativa, os amigos se
arrependeram, ou ndo gostam da faculdade, falam coisas ruins, fazendo com que esta ndo seja sua escolha.

Neste contexto, a idade pode ser um fator importante, contudo nio determinante, visto que quando
analisamos o aluno, o mesmo pode estar na fase pds-ensino médio, bem como procurando uma maior qualificacdo
devido a aspectos profissionais vigentes ou aspiracionais, tal como o aumento da empregabilidade e o prestigio
que a escolha pode proporcionar. A busca por uma qualificagdo em uma IES também ndo abrange somente um
estagio ciclo de vida familiar tradicional, mas também pode abranger uma série de estagio na fase adulta, nas
quais o nivel de ocupagdo e as circunstancias econémicas podem ser um grande influenciador. As classes sociais,
na visdo de Kotler e Fox (1994), podem interferir também na escolha determinando preferéncias distintas em
relacdo a certas instituicdes educacionais nas quais alunos pertencentes a classe alta podem preferir faculdades de
elite de modo a se relacionar com os colegas de status superior, enquanto os de classes menos abastadas podem se
interessar por instituicdes onde ocorra a disponibilidade de bolsa-auxilio entre outros programas de subsidios
estudantis.

Na perspectiva de Braga e Cobra (2005, p. 146) “a escolha por uma IES implica fatores psicolégicos
complexos, que envolvem os objetivos de vida do aluno, as expectativas de seus familiares, o status pretendido, a
identificacdo de seus valores com os da institui¢do, os vinculos de amizade [...] entre outros.

A percepgdo do aprendizado com a realidade também pode ser um fator de influencia, visto que segundo
Kotler (2005, p.128) é a “percepcdo que define o modo do individuo em agir”. Fato descrito por Las Casas (2006,
p.141) ao exemplificar que “um estudante de administragdo, ao comegar a estudar marketing passara a perceber
mais os comercias da televisido, ou qualquer atividade relacionada ao assunto”.

A cultura também no qual o aluno estd imerso tem um fator representativo de peso, em uma regido no
qual o aluno esta inserido e na qual é fundamental a adaptacido da IES em sua totalidade na maneira que executa
seus servicos junto ao publico discente e o publico empregador (este publico secundario da IES). Em tal ambito
deve-se destacar a evolucao do marketing digital e seu impacto principalmente nos grupos sociais em quais tais
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tecnologias sdo mais presentes; as redes sociais, foruns e blogs, também sdo utilizados para tomar a decisdo, e
principalmente quando a IES aproxima-se neste novo universo no qual tal cultura esta presente.

Ao analisar os fatores situacionais (fatores como ambiente fisico, ambiente social, aspectos temporais e
que representam as condi¢des que possibilitam ou ndo ao aluno realizar o curso na IES) se identifica que o aluno
pode optar por uma IES cujos aspectos fisicos e espaciais possibilitem um ambiente agradavel para o aprendizado
e interacdo com demais grupos de interesse. Também um fator de escolha pode se relacionar a institui¢des que
optem por maior flexibilizacdo em relagdo a tempo de realizagdo do curso (duragdo) e tempo investido no curso
(aprendizado) e que deve tal como outros servigos oferecer a maximizagio de valor a um menor custo de tempo.
Outros aspectos a serem identificados sdo a frequéncia e qualificacio dos eventos que sdo realizadas na IES ou
proporcionadas pela mesma, direcionadas aos futuros estudantes de modo a aproximar o mesmo do ambiente de
estudo e indicar os caminhos profissionais e académicos possiveis para o aluno a partir do momento em que o
mesmo ingresse junto a IES.

E fundamental que os estimulos de marketing da IES serem transmitidos de forma clara e objetiva e em
consondncia com os perfis dos alunos que fazem parte do publico-alvo e o direcionamento correto na
comunicacdo de modo a ndo ocorrer dissonancia cognitiva, visto que os valores promocionais, formas de
divulgacdo, qualidade dos servicos também fazem a diferenca no momento da escolha pela compra. As IES,
portanto, devem captar as necessidades de seus alunos justamente porque a existéncia de necessidades e desejos
insatisfeitos prepara as empresas para novos negécios e inovacoes de seus produtos ou servigos.

Corroborando Kotler e Fox (1994, p. 235) destacam que “as instituicdes descobrem que vale a pena
estudar as fontes de informagdes dos consumidores nas situagdes seguintes: 1) uma porcentagem substancial de
consumidores engaja-se na busca ativa dessas fontes e 2) eles mostram padrdes mais estaveis no curso no uso das
respectivas fontes de informacdo”. A identificagdo de tais fontes e suas influéncias no processo de decisio e
selecdo do estudante por uma IES especifica, segundo os autores (Kotler e Fox, 1994, p. 235), “pode envolver
perguntar aos calouros como ouviram falar da escola, quais as fontes de informag¢des buscaram quais os tipos de
informacgdes advindas de cada uma delas, quais credencias atribuiram a elas e quais as suas influéncias na decisdo
final”.

Além desses fatores ha o macroambiente que também interfere na escolha de decisdo sobre o local mais
adequado para estudar tais como a economia da regido, o nivel de instrucdo em relacdo ao nivel de exigéncia dos
cursos, a tecnologia requerida para realizar o curso bem como a disponivel na unidade, e bem como se a IES
respeita todas as leis, ética e normas, prote¢io para o consumidor na compra, garantia de entrega dos servicos.

3 LEVANTAMENTO E ANALISE SOBRE PESQUISAS E ESTUDOS DE CASOS EM IES SOBRE A OTICA DO
MARKETING DE RELACIONAMENTO

A maior funcdo das institui¢cdes de ensino superior consiste no fato de que ndo basta simplesmente atrair
os potenciais alunos, um desafio igual ou mais importante é fidelizar esses estudantes, no sentido de que nio
apenas convivam naquele ambiente académico por trés, quatro ou cinco anos, mas que essa relacdo perdure por
longo tempo, de acordo, naturalmente, com as demandas e interesses deles.

Com o intuito de averiguar investigagcdes de campo anteriores sobre o tema, foram realizadas pesquisas
bibliograficas sobre marketing de relacionamento em instituicGes de ensino superior existentes, artigos
cientificos, trabalhos de pesquisa, bibliotecas de teses e dissertagdes das instituicdes, analises tedricas e resenhas
bibliograficas de grande representacdo e reconhecidas nacionalmente, sendo elas publicadas nas principais
revistas de administracdo do pafs.

Neste contexto foram analisadas cinco artigos sobre pesquisas e estudos de caso, os quais possuem o0s
principais aspectos descritos a seguir.

3.1 Abordagem do marketing de relacionamento no ensino superior

0 estudo realizado por Nunes et al (2008) sobre a abordagem do marketing de relacionamento no ensino
superior, teve como objetivo demonstrar que a utilizacdo de marketing através do relacionamento orientada ao
aluno é um fator critico de sucesso para as IES. Para tanto foi realizado um estudo e levantamento sobre a
viabilidade da implementacdo de estratégias de marketing de relacionamento em substituicdo, apoio ou
fortalecimento as estratégias do marketing tradicional em IES. Entre os resultados obtidos, foi possivel identificar
que as estratégias de marketing de relacionamento sdo mais eficientes para fidelizacdo dos alunos e minimizagao
da evasdo, bem como na derivacdo de novas transacdes de modo continuo ao contrdrio das estratégias
tradicionais, que possuem resultados para as estratégias de captagdo. Na pesquisa também ficou em evidéncia que
o marketing de relacionamento possui um vasto espaco para o desenvolvimento em funcdo da abertura dos
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mercados em nivel global, e que ndo possui uma férmula padrao para o sucesso em marketing. Os autores
obtiveram como conclusdo que o marketing de relacionamento é muito importante no ambito educacional, pois o
aluno ao ingressar na faculdade, cria um vinculo por toda vida com a IES escolhida, e que o marketing de
relacionamento é a pratica de relacdes em longo prazo, fazendo que a IES e aluno construam lagos duradouros, e
que nos dias atuais as universidades para se obtiver uma vantagem competitiva devem estar atentas as
necessidades dos alunos, apesar de ser uma tarefa desafiadora as IES precisam se organizar para reté-los e
fideliza-los.

3.2 Alealdade do estudante baseada na qualidade do relacionamento

O objetivo do estudo foi o de verificar a propensdo a lealdade dos estudantes de administragio da regido
de Ribeirdo Preto-SP, a partir do Modelo de Lealdade e Retengdo de Alunos para IES proposto por Bergamo
(2008). Este estudo foi caracterizado como um estudo exploratério e com uma abordagem quantitativa,
abrangendo nove hipoteses sobre a qualidade percebida pelo aluno do curso de administragcdo. Na pesquisa foi
identificado que qualidade percebida pelos alunos é o grande diferencial na escolha da IES e um dos elementos
necessarios para a retencdo e lealdade na educacio do ensino superior de administracido. Também foi
identificado que existem indicios de que a integracdo do cliente-aluno com o sistema social da IES influencia
positivamente seu comprometimento emocional, o que leva a crer que ele certamente estara divulgando a IES
entre seu convivio social. Os autores consideram que através dos resultados foi possivel diagnosticar que os
alunos quando procuram uma IES, é porque possuem confian¢a, e a confianca influencia positivamente a
propensao a lealdade, outro aspecto que evidenciou esta pesquisa é o comprometimento emocional do aluno com
a [ES. O comprometimento emocional é um dos fatores determinantes no relacionamento; o aluno comprometido
certamente terminara seu curso e retornara a IES para fazer outros cursos de extensdo e p6s-graduagido. Como
conclusdo os autores verificaram que o marketing de relacionamento se mostra primordial para que a relacdo
entre universidade e alunos seja efetuada, e este foco que leva as instituicdes a desenvolver relacionamentos
direcionados a retengao e lealdade desses clientes.

3.3 Analise do perfil dos estudantes de uma IES: O marketing como ferramenta para as instituicées de
ensino superior

A pesquisa de Andrade e Aradjo (2011) analisa o interesse em se conhecer melhor o comportamento dos
individuos na escolha por servigos educacionais. Para tanto, foi realizado um estudo de caso em uma IES privada,
no qual procurou conhecer melhor o aluno. Através de uma amostragem por conveniéncia foram selecionados
208 estudantes de diferentes cursos, os quais responderam questionarios de personalidade, valores humanos
basicos e necessidade por cognicdo. Como resultado identificou-se que os valores humanos e os fatores de
personalidade sdo variaveis adequadas para segmentac¢do deste publico, enquanto a necessidade por cogni¢do nao
possui capacidade discriminativa entre os estudantes. Os resultados também indicaram que os estudantes
apresentaram uma baixa pontuacao em necessidade por cognicdo e altas nos valores humanos, apresentaram
também uma alta pontuacdo em relagdo aos tracos de personalidade pertinentes a mudanga. Os autores
(ANDRADE E ARAUJO, 2011) destacam a importancia da anélise da dindmica do cenario da IES e a relevancia em
segmentar seus produtos de modo a direciona-los para as necessidades da clientela [..] fato que se torna uma
estratégia importante nas acdes de marketing das IES. Esta segmentacido depende diretamente do conhecimento
que se tem do publico-alvo. Diante deste cenario fica explicito que o marketing de relacionamento torna-se
indispensavel para as instituicdes de ensino, visto que os estudantes estdo cada vez mais exigentes e com mais
opg¢des de escolha.

3.4 Marketing de relacionamento em institui¢ées educacionais: Uma analise em instituicio universitaria
O objetivo do estudo consistiu na andlise do nivel de lealdade dos clientes-alunos também a partir do
Modelo de Lealdade e Retengao proposto por Bergamo (2008). O marketing de relacionamento em IES pode ser
ilustrado no estudo realizado pelos autores na Faculdade Adventista da Bahia, uma IES privada que tem como
objetivos de verificar os aspectos variados como a satisfacdo, qualidade percebida, integracdo social, integracdo
académica, comprometimento cognitivo, comprometimento com as metas, com atividades profissionais, com a
familia, com atividades nio universitarias, comprometimento emocional, confianca e lealdade. Tal estudo foi
qualificado como uma pesquisa de campo e abordagem quantitativa, abrangendo seis hipdteses sobre a influéncia
das variaveis na lealdade dos clientes alunos. Verificou-se também que as variaveis que apresentaram uma maior
influéncia com a lealdade é a satisfagcdo do aluno principalmente em relagdo ao comprometimento e envolvimento
do grupo que possui contato direto com o aluno. Verificou-se também que as varidveis que apresentaram uma
maior influéncia com a lealdade é a satisfacdo, influenciando de forma positiva em relacdo a lealdade, a qualidade
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percebida, o comprometimento emocional e o comprometimento com as metas académicas. Como resultado do
estudo foi verificado que a qualidade percebida apresenta uma correlagio positiva e significativa com a confianga,
indicando que quanto maior a qualidade percebida sob a dtica do estudante (e ndo a determinada por padrdes da
instituicdo) maior sera a confianca na IES. O resultado da pesquisa foi identificado como relevante o investimento
em uma filosofia de marketing de relacionamento para o estabelecimento de uma relagdo positiva entre
institui¢des educacionais e seus clientes.

3.5 A escolha de um curso superior de tecnologia da area de gestido e negocios: um estudo sobre a decisao
de compra e o comportamento do consumidor

Os autores delinearam como objetivo da pesquisa identificar e analisar como a influéncia dos fatores
culturais, pessoais, psicoldgicos e sociais dos candidatos ao ensino superior, que no caso do artigo em questao, sdo
os consumidores finais na decisdo de ingressarem em um curso superior tecnolégico em uma IES privada. Foi
realizada uma pesquisa com carater descritivo e foi desenvolvido por meio de uma abordagem quantitativa,
sucedido com 269 estudantes de quatro cursos da area de gestdo e negdcios e um questionario estruturado com
20 variaveis. Na identificacdo dos fatores, utilizaram-se os resultados das avaliacdes dos estudantes, em uma
escala de 0 a 10, acerca do grau de influéncia de cada uma das questdes na escolha de seu curso superior, o que
possibilitou a visualizacdo dos elementos que caracterizam a influéncia dos fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos na escolha de um curso superior de tecnologia. Os autores mostram como é importante entender
quais sdo os fatores decisivos para a tomada de decisdo para o aluno, em relagio a escolha da IES, facilitando aos
gestores a manutencdo e desenvolvimentos estratégicos de retencio e atragdo. Como resultado, identificou-se que
o fator pessoal é o que mais influencia os estudantes na escolha de um curso superior de tecnologia, firmando
entdo que a escolha de uma IES, na maioria dos casos é uma decisdo de compra em situacdo de alto envolvimento.

3.6 Analise dos estudos de caso

Ao analisar os estudos de caso verificou-se que os objetivos dos artigos citados anteriormente coincidem
demasiadamente com os objetivos do tema proposto pela autora desta pesquisa, expondo a importancia que as
IES estdo propiciando e agindo de forma mais eficaz, mostrando também que o sucesso das IES provém de
formacdo e gestdo de relacionamentos, pois é através desta, que existira uma relacdo em longo prazo entre a
instituicdo e alunos. Todos os estudos e pesquisas citados anteriormente evidenciam-se a grande importancia e
vantagem competitiva que as IES adquirem ao praticar o marketing de relacionamento. As pesquisas expostas
previamente apresentam em com os seguintes pontos em comum: 1) Investir em marketing de relacionamento é
viavel para IES; 2) A lealdade do aluno é gerada pela satisfacdo ao adquirir o servico educacional; 3) A qualidade
do servico institucional prospera a retencdo dos estudantes; 4 ) Se o aluno estiver satisfeito com o servico
oferecido pela instituicdo, o mesmo serd o principal divulgador da IES; 5 ) A pratica do marketing de
relacionamento mostra-se como um fator chave para o sucesso da instituicdo.

4 PESQUISA DE CAMPO EM UMA IES PUBLICA: RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Para responder aos objetivos estabelecidos no inicio desta pesquisa foram coletadas informagdes junto
aos alunos de uma IES publica localizada em Americana, SP, com a finalidade de obter informac¢des sobre como a
faculdade analisada utiliza o marketing de relacionamento com os respectivos alunos, para que desse modo possa
conhecer o processamento gerencial e operacional, os métodos e as estratégias de fidelizacdo e retencdo dos
estudantes. Para o desenvolvimento do questionario de pesquisa foi utilizado o modelo IDIP (identificacao,
diferenciacao, interacdo e personalizacao) abordado por Peppers e Rogers (2000), representado no quadro 1:

Quadro 1 - Especificagdo do modelo IDIP
MODELO IDIP

Identificar Identificar o cliente significa conhecer sua identidade, forma de contato preferida,
todas as transagdes e interagdes realizadas com a empresa, todas as reclamagoes
feitas e quais as foram providéncias tomadas. Em suma, conhecer cada cliente e sua
histéria, de forma individual. Sem isso nao é possivel iniciar e manter uma relagido
com um andnimo desconhecido.

Diferenciar Os clientes sdo diferentes e como ja foi dito, ignorar ou desconhecer essas
diferencas nao os faz iguais. Os clientes sdo diferentes em seu valor para a empresa
e em suas necessidades. O objetivo da diferenciacio de clientes é encontrar os
clientes de maior valor, e os clientes de maior potencial. Assim, com esses clientes,
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pode-se desenvolver uma relacdo de aprendizado.

Interagir Interacdo é a Unica forma de conhecer cada vez mais os clientes. Com esses clientes,
desfruta de como objetivo final pode desenvolver uma relagio de aprendizado,
onde cada vez mais personaliza os servicos e produtos para que o cliente veja
conveniéncia em continuar na empresa. H4 uma rela¢io intima entre a interagio e a
diferenciacdo. Na realidade essas duas estratégias caminham juntas, pois uma
depende da outra.

Personalizar | A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, devem-se personalizar os
servicos e produtos para fazer com que a experiéncia de fazer negbcios com tal
empresa seja Unica. Quanto mais personalizado, mais valor é entregue ao cliente,
que vé conveniéncia em continuar na empresa. Deve-se criar um ciclo de
personalizacdo e retroalimentag¢do para que cada vez mais seja capaz de entender o
cliente, fornecer o que ele espera e na forma que ele espera. A personalizagio é algo
bem simples quando se conhecem as necessidades e as preferéncias do cliente.

Fonte: Peppers e Rogers, 2000, adaptado pelas autoras.

Foi optado como instrumento para coleta de dados o questionario, e por meio deste, explorar qual o perfil
dos alunos, e buscar qual a pretensao, expectativas, quais os principais fatores sdo valorizados pelos alunos, e por
fim verificar as tendéncias de marketing, e qual se apresentam mais eficaz para a comunica¢do com o aluno. Para a
elaboragdo do questiondrio foi elaborada uma relacdo de atributos a partir dos estudos tedricos e pesquisas
analisadas e apresentadas neste artigo. A contribuicdo dessa etapa foi uma evolugido da defini¢do dos atributos,
pois, através de um questionario respondido pelos préprios estudantes, obteve-se um resultado de alto valor
agregado que permitiu a selecdo inicial dos atributos a serem trabalhados, a partir de uma classificagdo em fungao
do grau de representatividade atribuido por eles mesmo, para cada atributo. Definidos os atributos, os
questionarios foram organizados em moédulos sendo um para identificar a expectativa e percepcdo do aluno em
relagdo aos fatores que definiram a escolha da instituicdo, outro para identificacdo a percepc¢ao do aluno sobre a
formacgao tecnologica e profissional ofertada, outro para verificar a percepg¢ao sobre a comunicag¢io e os canais de
relacionamento da institui¢do e o tltimo para a descri¢do do perfil socioecondmico do aluno.

Para o presente estudo foram selecionados 100 alunos aleatoriamente de um grupo de 280 alunos do
curso de gestdo empresarial, regularmente matriculados na IES analisada. Posteriormente a analise dos dados
levantados pelo questionario, pode-se presumir a possibilidade de identificar o que a faculdade oferece e o que os
alunos esperam a partir da énfase nos estudos sobre marketing de relacionamento e comportamento do
consumidor de servicos de IES. As andlises apresentadas a seguir demonstram os resultados gerais obtidos
através do questiondrio realizado.

4.1 Resultado e Discussao dos Dados

No total da amostra verificou-se que 65% dos alunos pesquisados sao representados por mulheres, e 35%
sao homens. A faixa etaria apresentada demonstra que 45% dos alunos pesquisados estdo entre 18 a 23 anos,
36% possuem de 24 a 30 anos caracterizando a maior parte dos estudantes por jovens, 15% de 30 a 40 anos e 4%
possuem acima de 40 anos.

No aspecto localizagdo, a cidade de Americana representa 56% dos alunos pesquisados, a cidade de Santa
Barbara D’Oeste, vizinha de Americana representa 29%, ou seja, a maioria dos estudantes reside préximo ao
campus, na op¢ao outros foram citados as cidades de Hortolandia e Cosmdpolis. No quesito renda familiar fica
explicito na pesquisa que a maioria dos alunos possui uma renda superior a R$3.040,00, representando 51% dos
pesquisados. Em segundo lugar, estio os alunos que possui uma renda de R$1.900,00 até R$3.040,00,
representando 34% dos pesquisados, 9% possuem uma renda de R$1.140,00 até R$1.900,00.

Em relacdo a empregabilidade foi identificado que 36% dos estudantes trabalham em empresas privadas
de modo efetivo, 30% sdo estagiarios, 29% atuam como auténomos e 5% possuem um emprego fixo
federal /estadual/municipal.

4.1.1. M6dulo: aspectos em relacio a percepcio do consumidor
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1 - Motivacao em realizar um curso: foi questionado ao aluno o que o levou a ingressar em uma faculdade,
deixando claro, a escolha em apenas uma alternativa, com o intuito de identificar o principal aspecto que leva o
futuro aluno a ter interesse em realizar o ensino superior. Neste aspecto foi verificado que a maioria dos
estudantes busca um crescimento na carreira profissional contabilizando 34%, em segundo lugar, estdo em busca
de um salario e emprego melhor, representando 21%, e em terceiro com 19% da escolha o motivo que leva os
alunos a ingressar em uma faculdade é para obter conhecimentos mais técnicos para abrir seu préprio negécio,

2 - Opcao pela instituicdo analisada: na pergunta seguinte, foi questionado o que levou o estudante a optar pela
faculdade analisada para cursar um ensino superior, o principal motivo da pergunta foi verificar o porqué os
alunos escolheram esta para cursarem um ensino superior, sendo deixado livre para os alunos escolherem
quantos quesitos fossem necessarios. Um dos itens mais mencionados pelos alunos resultou na opg¢do da IES em
questio por se tratar de um ensino publico (81 meng¢des) - onde pode ser correlacionados aspectos como a renda
devido ao ensino ser gratuita, 46 mencgdes referiram-se que os estudantes ouviram falar bem da IES, validando o
entdo marketing boca a boca, e, 26 mencdes referiram-se aos estudantes indicarem que o principal motivo foi aos
mesmos residirem préximo ao campus.

3 - Oportunidades profissionais vislumbradas a partir da realizacdo do curso: na sequéncia foi questionado
qual o nivel de oportunidade que o estudante vislumbra para o mercado de trabalho a partir da sua formagio na
IES analisada, na qual foi solicitado ao aluno escolher apenas uma op¢do, com o intuito de identificar o nivel de
credibilidade e o potencial de empregabilidade que o aluno d4 em relagdo ao curso. Como resultado 41% dos
pesquisados acreditam que apés concluirem o curso o nivel de oportunidades aumentara de forma satisfatéria em
relagdo a oportunidade de trabalho, 28% afirmam que aumentard muito em relacio a oportunidade de trabalho e
20% acredita que aumentara de forma satisfatéria. Tal aspecto isso que pode ser correlacionado com a questio
anteriormente citada (o que o levou a ingressar em uma faculdade) verificando-se que a maioria dos estudantes
esta em busca de crescimento na carreira profissional

4 - Identificacio do meio de divulgaciao mais eficaz: na proxima pergunta foi questionado como o estudante
ficou sabendo do vestibular da faculdade analisada, sendo possivel escolher apenas uma alternativa, com o
objetivo de identificar o meio de divulgacdo mais eficaz da instituicdo para captacdo de novos estudantes. Os
resultados indicam que 50% dos alunos tomam conhecimento do vestibular da faculdade analisada através de
indicagdes de amigos ou parentes que ja estudaram na faculdade, mostrando mais uma vez a importancia do
marketing pessoal e do relacionamento, 27% informaram que foi através de campanha de marketing, 12% por
indicacdes na empresa ou colega de trabalho, e 0 menor indice apresentado com 4%, em questdo semiaberta no
quesito outros, os alunos identificaram o site da instituicao.

5 - Percepcao infraestrutura da IES pelos alunos: o objetivo das questdes foi identificar a percep¢ao dos alunos
sobre a infraestrutura. Como resultado 46% dos respondentes alegaram que sim, a faculdade analisada
proporciona uma infraestrutura adequada, 33% responderam que oferece parcialmente uma estrutura adequada
e 21% responderam que a instituicdo ndo oferece uma estrutura adequada. Para chegar a tal resultado foi
questionado aos estudantes se a faculdade analisada proporciona em relagao a infraestrutura para a realizacdo de
um curso de gestdo empresarial estaria adequada aos critérios descritos no quadro 9 com opc¢do de respostas:
sim, ndo ou em parte.

6 - Percepcdo dos alunos sobre a infraestrutura adequada para o curso da IES: sobre a mesma questdo foi
solicitado aos estudantes sobre os fatores importantes na infraestrutura classificar os mesmos em escala de
prioridade, sendo cinco (5) o mais importante e um (1) o menos importante, com o intuito de identificar se a
faculdade oferece uma infraestrutura adequada e esperada pelos alunos e os aspectos mais relevantes. Uma tabela
com 20 fatores, em um total de 100 alunos pesquisas, obtendo-se em um total de 2.000 respostas. Os resultados
indicam que 98% dos alunos consideram importante um acervo amplo e atualizado da biblioteca (fisico e online),
94% dos pesquisados opinam que um acesso a laboratdrios de informatica com softwares atualizados e
adequados ao mercado é essencial, e em terceiro lugar, com 93% na visdo dos alunos a disponibilidade de
estacionamento é importante, e; em ultimo lugar em relacio ao grau de importancia da infraestrutura, deparou-se
com 67% os servigos de monitorias ap6s o término da aula e os servicos disponiveis pelo portal virtual.

4.1.2. Mé6dulo: Aspectos de formacao tecnoldgica e profissional

A segunda etapa teve como foco identificar os aspectos considerados importantes para os alunos em relagao a
percepgdo sobre sua formacdo tecnoldgica e profissional
1- Atividades desenvolvidas na IES que proporcionam formacao tecnolégica e profissional: foi solicitado ao
respondente assinalar no quadro 9 com 20 fatores se as atividades identificadas eram perceptiveis aos alunos
como importantes em sua formacao profissional uma das op¢des das respostas: sim, ndo ou em parte. Observou-

97

Revista Tecnoldgica da Fatec Americana, vol. 04, n. 02, abril/setembro de 2016




se que 62% dos alunos estdo satisfeitos em relagdo aos aspectos de formacgdo tecnoldgica e profissional,
presumindo entdo a qualidade oferecida pela a faculdade analisada aos estudantes, 24% responderam em parte,
sendo que, um dos fatores que mais apresentou esse indice, foi a participacdo em feiras e eventos sugerindo a IES
averiguar o motivo que levaram os estudantes a alegarem tal aspecto, e dos 14% dos pesquisados que
responderam que nao, destacou-se que na maior parte das respostas negativas, a faculdade ndo oferece projeto de
voluntariado, visitas técnicas a empresas e empresa junior.

2- Percepcao dos alunos em relacio as atividades que proporcionam formacéo tecnolégica e profissional:
ainda visando analisar tal aspecto foi questionado aos alunos sobre os fatores importantes para a formacao
profissional e tecnolégica a serem considerados em uma faculdade de gestdo empresarial, assinalando com um “X”
no quadro 10 e classificando os mesmos sendo em escala de prioridade, sendo cinco (5) o mais importante e um
(1) o menos importante, com o intuito de identificar se a faculdade oferece os atributos que os alunos consideram
importante em relacdo a formagao profissional e tecnolégica, adequada e esperada pelos alunos. Nos atributos que
os alunos consideram importantes, todos os itens listados obtiveram uma media em alto indice de importancia,
em destaque com 94% foi a conexdo com o mercado de trabalho (curriculo atualizado) e direcionamento do curso
de gestdo empresarial para as exigéncias do mercado de trabalho, e os fatores relacionados a participacdo em
feiras e eventos e professor com capacidade de associar teoria a pratica (dominio tedrico e pratico do contetido
estabelecendo um equilibrio entre eles) alcangaram uma média de 93% da preferéncia. O fator que apresentou o
menor indice, com 77% foi a atividade de monitoria apds o término da aula.

4.1.3. M6dulo: Aspectos de comunicagio e relacionamento

O foco principal desta pesquisa é verificar se é praticado e de que forma é praticado o marketing de
relacionamento na faculdade analisada para com os alunos, e comprovar sua importancia, as perguntas a seguir
estao relacionadas a este tema.
1 - Canais de comunicacdo da IES percebidos pelos alunos: o objetivo desta questao foi identificar quais os
meios de comunicacdo a faculdade analisada disponibiliza aos alunos. Para tanto, foi questionado aos alunos no
quadro doze qual o tipo de canal de comunicacdo interno a faculdade analisada disponibiliza para eles,
considerando canal de comunicagdo, um espago para verificar se os alunos tém alguma opinido, reclamagio ou
sugestdo, o estudante pode escolher quantas alternativas fossem necessarias, obtiveram-se 168 respostas. Do
total de respostas foram feitas 90 men¢des (aprox3. 53,6%) ao mural (um quadro de aviso estrategicamente
inserido proximo aos banheiros, permitindo uma boa visualizagdo) em segundo lugar 60 alunos (aprox. 35,7%)
responderam que o email é bastante utilizado para a comunicac¢do, 10 alunos (aprox. 6%) responderam outros
identificando o site institucional como um dos principais meios de comunicagdo, e, as 8 respostas restantes
(aprox. 4,7%) assinalaram caixa de sugestdes, jornal informativo e ouvidoria.
2 - Interacao da IES com a comunidade académica: sequencialmente foi questionado se a faculdade interage de
forma positiva e eficaz com os alunos através dos canais de comunica¢do, correlacionando com a pergunta
anterior, com op¢io de respostas sim, ndo, e as vezes sim e as vezes ndo. Observa-se, 37% dos pesquisados alegam
que ha uma interagao favoravel entre as partes, 48% alegam em parte, e 15% ndo estdo satisfeitos de como é a
interacdo e comunicacgdo da faculdade analisada.
3- Percepcio dos alunos em relagao aos meios de comunicacao adequados a IES analisada: em sequéncia
foi solicitado que os alunos numerassem em uma escala de grau de importancia de 1 a 5, os trés principais meios
de comunicac¢do na opinido do aluno sendo 5 o mais importante, e 1 0 menos importante, uma forma dos alunos
expressarem qual melhor maneira de comunicacdo entre instituicao/aluno.
4 - Percepcdo dos alunos sobre os canais de comunicac¢io e relacionamento mais adequados: verifica-se
que os alunos consideram como o mais eficaz canal de comunicacdo com 71% de preferéncia o email, em segundo
lugar com 69% da escolha dos pesquisados, observa se que o mural é um bom método de comunicagio,
mostrando de forma positiva o principal canal utilizado na faculdade analisada. Obteve-se também 69%
identificado através do item outros que foi deixado aberto para sugestdes dos proprios estudantes, 20% deles
acrescentou a rede social como um canal importante entre aluno e instituicdo, e 49% acreditam que o site é um
caminho para a comunicacdo entre eles. Ouvidoria, jornal informativo e caixa de sugestdo ficaram
respectivamente com 63%, 61% e 58% das respostas.
5 - Percepc¢ao dos alunos sobre forma de divulgacdao dinamica das atividades do curso: na préxima questdo
pergunta-se qual a forma que a faculdade analisada divulga informagdes sobre a dindmica das atividades do curso
ao aluno, permitindo que o respondente escolhesse quantas alternativas necessarias, conquistando 193 respostas.

3 Abreviagdo de aproximadamente.
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Constata-se que 73 alunos (aprox. 37,8%) elegem a integragdo inicial com os alunos ingressantes como principal
fator, em segundo lugar 54 alunos (aprox. 28%) alega que os proprios professores durante as aulas divulgam tais
informagdes, e em terceiro lugar 41 dos alunos (aprox. 21,2%) responderam que a integracdo ocorre durante
semindrios e palestras, e apenas 16 alunos (aprox. 8,3%) selecionaram o manual do aluno. Deste total 6 alunos
(aprox. 3,1%) dos alunos alegam que a IES nao realiza tal tipo de informacao.

6 - Percepc¢ao dos alunos em relagao ao relacionamento junto a IES: quando questionado sobre a percepcao
do relacionamento a instituigdo-aluno, identificou-se que 61% dos estudantes possuem um bom relacionamento
com a instituicdo, 32% consideram que possui um bom relacionamento de forma parcial, e 7% que responderam
de forma negativa.

7 - Atributos percebidos pelos alunos como relevantes para o relacionamento instituicio-aluno: foi
questionado aos estudantes quais atributos se a IES analisada desenvolve em relagdo a fatores considerados
importantes para um bom relacionamento, tendo um quadro com itens pré-determinados com opg¢do de
respostas: sim, ndo ou em parte. Uma tabela com seis fatores, em um total de 100 alunos pesquisados, obtendo-se
em um total de 600 respostas, classificando os mesmos em escala de prioridade, sendo cinco (5) o mais
importante e um (1) o menos importante, com o intuito de identificar se a faculdade proporciona um
relacionamento adequado e esperado pelos alunos. Como resultado foi constatado que considerado como aspecto
importante e com uma média de 88% foi considerado o suporte do professor no processo de aprendizagem; 86%
elegeram o relacionamento e exposicdo clara e objetiva dos processos académicos, indice este idéntico ao bom
relacionamento entre o aluno e professor; 85% foi o indice relativo a agilidade nos servicos da secretaria
académica. Os indices com percentuais menores foram de 84% os quais ficaram os atributos cortesia e
transpareéncia nos servigos da secretaria e acessibilidade a coordenacao de curso.

8 - Indicacao da IES a outros alunos: ao questionar aos alunos se os mesmos indicariam a IES a outros alunos,
foi solicitado aos respondentes assinalar apenas uma alternativa, o que resultou em 100% dos respondentes com
uma indicag¢do positiva.

4.4 Analise e resultado da pesquisa

Na pesquisa foi aplicado um questionario com o objetivo de verificar como este aluno, depois da escolha
pela instituicao, se sentia diante dos servicos que a instituicdo oferece, para identificar e avaliar o processo de
opcdo pela instituicdo, sendo identificados os principais motivos pelos quais a escolha foi feita. Entre os varios
motivos que o levou a instituicdo, o que mais se destacou foi o fato de ser uma faculdade de ensino publico, junto
com este atributo o quesito “ouviram falar bem da faculdade” poderia ser mais alto, deixando entdo uma proposta
para uma possivel acdo de melhoria neste tema.

Outro ponto que merece atengdo sdo as campanhas de divulgacido da faculdade analisada, em relagdo ao
vestibular, 50% dos pesquisados alegam que foi por indicagdo de parentes ou amigos, firmando a importancia do
boca a boca, porém na questdo o motivo que levou o estudante a escolher a faculdade analisada apenas dois
alunos responderam através de visitacdo na faculdade. Ja existe um projeto “portas abertas”, porém deve verificar
a qudo esta sendo abrangido, pois com este método os alunos em potencial podem conhecer as instalagdes, a
infraestrutura do campus, os laboratoérios, as salas de aula biblioteca, criando um ambiente que leva os futuros
alunos a se interessar pelo curso, ja que apesar de ser importante na tomada de decisdo, hoje em dia, ndo basta
apenas ter informacgdes sobre a faculdade e os cursos.

Zeithhaml; Bitner; Gremler (2014, p.27) explicitam que “em muitas situa¢des envolvendo servicos, os
clientes sdo capazes de influenciar sua execucdo, afetando sua qualidade e a prépria satisfacdo”. O aluno pode
influenciar a qualidade dos servigos recebidos ao oferecer as informagdes necessarias e oportunas e implementar
as recomendacgdes transmitidas pela faculdade. “Os clientes ndo apenas alteram os desfechos de seus préprios
servigos, como também influenciam os de outros clientes” (ZEITHHAML, BITNER; GREMLER, 2014, p. 27), por
exemplo, em uma sala de aula, os alunos tém a capacidade de influenciar a qualidade do servigo recebido por
outros alunos, quer aperfeicoando, quer depreciando as experiéncias destes.

No aspecto de infraestrutura oferecido pela faculdade, observa-se que 46% dos alunos estdo satisfeitos
em relacdo ao quesito infraestrutura, presumindo entdo a qualidade oferecida pela IES aos estudantes, 33%
alegam que ainda tem o que melhorar na infraestrutura, e 21% responderam que ndo, foi verificado o porqué do
alto indice de negacdo em relacdo a este topico, e constatou que nos fatores: i) redes sociais interativas e
dindmicas; ii) servicos de cdpias e encadernagdes; iii) site institucional com informagoes claras e completas sobre
a instituicdo; e; iv) disponibilidade de estacionamento alcangcaram uma margem muito alta de respostas
negativas, os alunos respondentes elucidam que a faculdade ndo proporciona os itens citados a cima.
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Na sequéncia foi questionado qual dos atributos os alunos consideram mais importantes na infraestrutura
a serem considerados em uma faculdade de gestdo empresarial, correlacionando com a questdo anterior, com o
intuito de verificar se a faculdade analisada corresponde as expectativas dos alunos, o destaque desta questio foi
o atributo disponibilidade de estacionamento, atingindo um total de 93%, na visdo dos alunos a disponibilidade de
estacionamento é primordial, sugerindo entdo uma proposta de melhoria, uma vez a faculdade nao oferece um
estacionamento adequado aos alunos.

Tratando dos aspectos de formacgao tecnoldgica e profissional nos atributos que os alunos consideram
importante, todos os itens listados obtiveram uma média em alto indice de importancia, em destaque com 94% foi
a conexdo com o mercado de trabalho (curriculo atualizado) e direcionamento do curso de gestdo empresarial
para as exigéncias do mercado de trabalho, confirmando os resultados obtidos anteriormente, que indica que os
alunos estdo em busca crescimento na carreira profissional, os fatores participagdo em eventos e professores com
capacidade de associar teoria a pratica (dominio tedrico e pratico do contelddo estabelecendo um equilibrio entre
eles), alcangaram uma média de 93% da preferéncia, como visto na questdo anterior, uma parte dos alunos
responderam que a faculdade analisada oferece em parte o quesito de participacdo em eventos, e o resultado
apresentado nesta questdo mostra o grau de importancia que os alunos creditam nele, abrindo um espaco para
uma sugestdo para a faculdade.

Em relacdo aos aspectos de comunicagio e relacionamento os alunos identificaram o site institucional
como um dos principais meios de comunica¢do, porém acrescentaram que através do site, hA uma demora na
atualizacdo dos dados, surgindo entdo uma proposta de melhoria para este quesito. Como o foco da pesquisa é
comunicagdo e relacionamento entre o aluno e a instituicdo, observa-se um grande descompasso em relacdo a
eficicia da comunicag¢do para com os alunos, sugere-se entdo que faculdade a reavalie seus meios de comunicacio,
como citado, seu principal canal é através do mural, porém na questdo subsequente comprava-se a insatisfacdo de
tal, apenas 37% dos pesquisados alegam que ha uma interacio favoravel entre as partes.

Correlacionando a questdo do grau de importdncia na visdo dos alunos verifica-se que os alunos
consideram como o mais eficaz canal de comunicacdo com 71% de preferéncia o email, oportunizando uma
proposta para a IES que ja utiliza esse meio, sugerindo que a faculdade averigue e interaja com todos os
departamentos e alunos de forma mais eficiente, como pode se visualizar, com 69% da escolha dos pesquisados,
observa se que o mural é um bom método de comunicagio, mostrando de forma positiva o principal canal
utilizado na faculdade analisada.

Ja sobre a forma de divulgacdo da faculdade analisada em relagdo as informacGes sobre a dindmica do
curso, constata-se que 73 estudantes elegem a integracdo inicial com os alunos ingressantes. Um ponto a se
observar é o motivo que somente 16 alunos selecionaram o manual do aluno, deixando uma brecha para uma
proposta de melhoria, a faculdade analisada deve verificar se o meio de distribui¢do do manual do aluno é eficaz,
uma vez que tal manual é entregue a todos os alunos.

Entre os atributos que os alunos consideram importante em relacao a relacionamento institui¢cao-aluno,
61% dos estudantes responderam possuem um bom relacionamento com a institui¢do, 32% indicam que possui
um bom relacionamento de forma parcial, a maior parte das respostas da op¢ao em parte deu-se na agilidade nos
servicos da secretaria, devendo entdo a faculdade verificar os servigos para uma maior satisfacdo dos alunos, e 7%
que responderam de forma negativa, ndo concordam que ha uma cortesia e transparéncia nos servigos da
secretaria, um motivo a ser aprofundado, pois, conforme citado na fundamentacgao teérica para que haja um bom
relacionamento entre ambas as partes, todos os departamentos da instituicio devem possuir um bom
atendimento.

O fator o que levou o aluno a ingressar em uma faculdade é que a maioria esta em busca de um
crescimento na carreira profissional. Outro ponto a ser destacado é a consciéncia que todos demonstraram quanto
a necessidade de capacitagdo para o mercado de trabalho altamente competitivo. Como observado na pesquisa, os
alunos estdo satisfeitos com o ambiente onde estdo inseridos. Apds a analise dos dados fica explicito que a
satisfacdo e fidelizacdo dos estudantes ocorrem diante de varios atributos. Confirmando mais uma vez a
relevancia da utilizacdo do marketing de relacionamento, por isso as IES vém adotando a ferramenta para
conhecer mais o consumidor, pois como citado na fundamentacdo tedrica verifica-se a grande importancia de
conhecer o comportamento do consumidor, podendo entdo implantar melhorias, assim conquistar e fidelizar os
alunos.

Um bom relacionamento é a premissa primordial para fidelizacdo dos alunos. A faculdade pode usar as
descobertas para planejar comunicagdes eficazes de marketing e estimular a divulgacdo favoravel boca a boca.
(KOTLER E FOX, 1994, p. 235).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar o marketing de relacionamento em uma IES localizada na cidade
de Americana, analisando como este relacionamento gera uma maior satisfacdo, e ocasiona a fidelizacdo dos
alunos. Com a finalidade de demonstrar o que os alunos acham dos servigos prestados pela IES analisada e por
meio dos questionarios aplicados, foram detectados alguns atributos que os alunos consideram importante que
podem e devem ser diagnosticada de maneira adequada. Notabilizou-se, posteriormente, a importancia de manter
um bom relacionamento, afinal, na faculdade analisada, no curso de gestdo empresarial, os alunos aprendem ao
longo dos semestres sobre o marketing de relacionamento e sua importancia na organizagao.

O marketing de relacionamento surge em um momento onde desenvolver técnicas para atrair novos
clientes torna-se uma tarefa ardua, devido aos altos custos dos programas de captagdo de clientes. Neste sentido,
em um ambiente globalizado e competitivo para todas as organizagdes, com fins lucrativos ou nio, manter os
clientes ativos torna-se uma tarefa de fundamental importancia para a sobrevivéncia no mercado.

E extremamente importante que ocorra um aperfeicoamento na qualidade dos servicos da IES, pois o
servico oferecido pela faculdade é o conhecimento, e os alunos que ingressam buscam conveniéncias que
agreguem valor, seja uma carreira profissional promissora ou apenas autoestima. No capitulo sobre o estudo do
comportamento do consumidor, verifica-se que os individuos mudam seus habitos de compra com frequéncia e as
instituicdes carecem estar sempre alertas a isso, e moldar suas estratégias quando necessario, e se atualizar junto
as mudangas, com o intuito de melhorar sempre, sejam em atendimento, inovacado, qualidade de ensino.

Para tanto, a qualificacdo dos profissionais da instituicdo, bem como a adequacgdo das estratégias da IES,
deve ser ponderada de forma continua de modo sua credibilidade e reputacdo nunca estejam alinhados ao novo
contexto educacional e profissional. E importante também que os professores e alunos possam dialogar e criar um
vinculo mais préximo, e ambos possam participar de atividades nas quais poderdo vivenciar no dia a dia da
instituicdo, e conhecer de perto a profissdo que escolheu exercer. Se isto for transmitido de forma mais amigavel
junto a algum tipo de entretenimento e uma programacao apropriada, pode-se obter um resultante positivo para
os alunos que estdo em busca de uma elucidacio sobre a carreira que pretende seguir. Deve-se ter uma grande
responsabilidade com o contetido ministrado, pois as mudancas ocorrem rapidamente, e as disciplinas devem
estar sempre atualizadas, para que esteja adaptada as demandas do mercado de trabalho. A capacita¢do de todos
os colaboradores é de suma importincia no assunto fidelizacdo dos alunos. E notavel que os colaboradores
desempenhem um papel importante no sentido de buscar garantir a satisfacdo dos alunos. Em todos os
departamentos da IES, a maneira de agir e tratar os alunos faz diferenca, uma vez que o estudante sinta se
acolhido ou nio pela faculdade. Oferecer aos funcionarios treinamentos e mostrar a missdo da instituicido pode
ser um meio de aperfeigoar a sua pratica profissional. A imagem da instituicdo ndo é formada somente pelo nome,
mas também por toda a equipe que a compde. A possibilidade de que sdo os alunos ja formados pela IES, sejam os
principais divulgadores da faculdade, por isso também se faz necessario o empenho para manter préximo o
relacionamento e criar lagos duradouros entre aluno e institui¢do, além de criar uma imagem positiva e ganhar
um diferencial competitivo.

A instituicdo deve deixar explicito sobre seus diferenciais competitivos, para que chame a aten¢do dos
futuros alunos. O esfor¢o que as organizagdes procuram para manter-se competitiva no mercado defende a
relevancia de uma qualidade no ensino e no atendimento, tanto dos alunos ja matriculados como também dos
futuros alunos. Uma escassa comunicagdo faz com que os esfor¢cos de identificar com o publico-alvo, planos de
marketing, divulgacao do vestibular, sejam ineficientes, ndo trazendo um retorno esperado.

A vantagem do marketing de relacionamento estd na otimiza¢do do convivio com os alunos e todos os
envolvidos com a instituicdo, e busca uma melhoria continua capaz de reter clientes pela fidelizacdo: a
comunicagao cumpre papel crucial na estratégia de fidelizar os alunos e a pesquisa evidencia a importancia da
comunicagdo entre alunos, professores, diretores e funcionarios, o didlogo é um componente indispensavel.

Nas analises apresentadas neste trabalho fica explicita a importancia que as instituicdes de ensino em
proporcionar de forma integrada competitividade no encadeamento de relacionamento instituicdo/aluno, através
da qualidade de ensino, capacita¢do e treinamento dos funcionarios, credibilidade e atendimento as expectativas
dos alunos.
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APENDICE - Questionario de pesquisa de percepc¢io do consumidor-aluno

1. O que o levou a ingressar em uma faculdade? Assinale apenas 1 alternativa.
( ) Gostaria de arrumar um emprego / estagio
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() Estou buscando melhora / crescimento na carreira profissional atual
( ) Jatrabalho na area escolhida e gostaria de obter mais conhecimento
() Busco um salario melhor / melhor emprego / crescimento na carreira
() Quero montar/ desenvolver o meu negécio

() Outros motivos. Identifique.

2. O que olevou a optar por esta IES para cursar um ensino superior? Assinale quantas alternativas forem
necessarias.
() Ouvi falar bem da faculdade

( ) O ensino é gratuito

( ) Fica préximo a minha residéncia

( ) Oportunidade de estagio e possivel emprego

() Um contato da IES mostrando a faculdade (visita na escola / eventos na faculdade)

() Outros. Identifique.

3. Qual o nivel de oportunidades que vocé vislumbra para o mercado de trabalho a partir da sua
formacdo? Assinale apenas 1 opg¢ao.
( ) Aumentara muito em relacdo a oportunidades de trabalho

( ) Aumentara de forma satisfatéria em relagdo a oportunidades de trabalho
( ) Aumentara de forma regular em relacdo a oportunidades de trabalho

( ) Poucas oportunidades de trabalho

() Nao consigo identificar

() Outros. Identifique.

4. Como vocé ficou sabendo do vestibular desta IES? Assinale apenas 1 alternativa.
( ) Indicagdo na empresa / colega de trabalho

( ) Algum parente / amigo / conhecido ja estudou
( ) Campanhas de marketing (jornal , Facebook, outdoors)

( ) Divulgacao da escola de 2° grau

() Outros. Identifique.

5. Que tipo de canal de comunicacio interno a faculdade disponibiliza para os alunos? Assinale quantas
alternativas forem necessarias.
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( ) Caixa de sugestdo

() Mural (quadro de avisos)
( ) Jornal informativo

( ) Email

() Ouvidoria

() Outros. Identifique.

6. Sobre os canais de comunicacio identificados anteriormente enumere os 3 mais importantes em sua
opinido, sendo 3 o mais importante e 1 o menos importante
( ) Caixa de sugestdo

( ) Mural (quadro de avisos)
( ) Jornal informativo

( ) Email

( ) Ouvidoria

() Outros. Identifique.

7. Afaculdade interage de forma positiva e eficaz com os alunos através dos canais de comunicacao?
( ) Sim

( ) Nao

( ) As vezes sim e as vezes ndo

8. De que forma a faculdade divulga informacées sobre a dinamica (funcionamento) do curso ao aluno?
Assinale quantas forem necessarios.
( ) Integragao inicial com os alunos ingressantes

() Seminarios e palestras

( ) Os professores durante as aulas
( ) Manual do aluno

( ) Nao fornece

() Outros. Identifique.

9. Sobre os itens descritos no quadro abaixo identifique a situacdo da IES analisada segundo a sua
percepg¢io, se a mesma possui ou nao o item relacionado.
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INFRAESTRUTURA

Fatores

Sim

Em
parte

Acessibilidade de Escadas/Elevadores/Rampas

Transporte publico acessivel ao local

Disponibilidade de estacionamento

Campus organizado com indicacdo clara de salas e horarios

Cantina e servigos de alimentacao

Acervo amplo e atualizado da biblioteca (fisico e online)

Acesso a laboratérios de informatica com softwares atualizados e adequados ao
mercado

Monitorias apds o término da aula

Salas confortaveis (acustica e conforto térmico adequado)

Site institucional com informacoes claras e completas sobre a institui¢cdo

Sistema académico com informacoes claras e completas sobre a vida académica do
aluno

Internet e rede WI-FI acessivel e com boa velocidade

Recurso multimidia (dudios-visuais) nas salas de aula

Luminosidade das salas de aulas

Potencial de empregabilidade (marca reconhecida no mercado de trabalho)

Servicos disponiveis pelo portal virtual

Servicos de cépias e encadernacoes

Interatividade das atividades em Ambiente Virtual de Aprendizagem (AVA, Moodle)

Limpeza e manutencdo das salas de aulas, banheiros, corredores e outros espacos

Redes sociais interativas e dinAmicas

FORMAGAO TECNOLOGICA E PROFISSIONAL

Semindrios e palestras de profissionais ou professores em sua formagao profissional
aplicada partilhando a sua experiéncia

Conexdo com o mercado de trabalho (curriculo atualizado) e direcionamento do
curso de gestdo empresarial para as exigéncias do mercado de trabalho

Projetos desenvolvidos na instituicdo e reconhecidos no mercado

Projetos interdisciplinares realizados no semestre (PI)

Transmissao da experiéncia profissional dos professores durante as aulas

Material didatico de suporte

Oportunidade de estagio

Monitorias ap6s o término da aula

Semindrios que apresento em sala de aula

Desenvolvimento e apresentacdo do TCC (trabalho de conclusdo de curso)

Projeto de iniciacdo cientifica

Projetos e cursos de extensdo universitaria

Projeto de voluntariado

Visitas técnicas a empresas

Participacdo em feiras e eventos

Empresa Junior

Docentes qualificados

Acesso para portadores de necessidades especiais

Projetos internacionais em parcerias com universidades em outros paises

Professor com capacidade de associar teoria a pratica (dominio tedrico e pratico do
conteddo estabelecendo um equilibrio entre eles)
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Relacionamento e exposicdo clara e objetivo dos processos académicos

Acessibilidade a coordenacgio de curso

Cortesia e transparéncia nos servigos da secretaria

Bom relacionamento entre aluno e professor

Agilidade nos servicos da secretaria

RELACIONAMENT

Suporte do professor no processo de aprendizagem

10. Sobre os fatores importantes na INFRAESTRUTURA a serem considerados em uma faculdade de gestao
empresarial, a serem considerados em uma faculdade de gestdo empresarial, assinale com um “X”, classificando os

mesmos sendo em escala de prioridade, sendo 5 o mais importante e 1 o menos importante

Fatores 1 2 3

Acessibilidade de Escadas/Elevadores/Rampas

Transporte publico acessivel ao local

Disponibilidade de estacionamento

Campus organizado com indicac¢do clara de salas e horarios

Cantina e servicos de alimentagdo

Acervo amplo e atualizado da biblioteca (fisico e online)

Acesso a laboratdrios de informdatica com softwares atualizados e
adequados ao mercado

Monitorias apods o término da aula

Salas confortaveis (acustica e conforto térmico adequado)

Site institucional com informagdes claras e completas sobre a
instituicao

Sistema académico com informacgdes claras e completas sobre a vida
académica do aluno

Internet e rede WI-FI acessivel e com boa velocidade

Recurso multimidia (dudios-visuais) nas salas de aula

Luminosidade das salas de aulas

Potencial de empregabilidade (marca reconhecida no mercado de
trabalho)

Servicos disponiveis pelo portal virtual

Servicos de cépias e encadernacdes

Interatividade das atividades em Ambiente Virtual de Aprendizagem
(AVA, Moodle)

Limpeza e manutengao das salas de aulas, banheiros, corredores e
outros espacos

Redes sociais interativas e dindmicas

10.1. Vocé acredita que existe algum item importante no aspecto da INFRAESTRUTURA QUE NAO FOI

MENCIONADO? Por favor, identifique-o aqui
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11. Sobre os fatores importantes PARA SUA FORMACAO PROFISSIONAL E TECNOLOGICA a serem
considerados em uma faculdade de gestdo empresarial, assinale com um “X”, classificando os mesmos sendo em

escala de prioridade, sendo 5 o0 mais importante e 1 o menos importante.

Fatores

1 2 3 4 5

Seminarios e palestras de profissionais ou professores em sua formagio
profissional aplicada partilhando a sua experiéncia

Conexdo com o mercado de trabalho (curriculo atualizado) e
direcionamento do curso de gestdo empresarial para as exigéncias do
mercado de trabalho

Projetos desenvolvidos na institui¢ao e reconhecidos no mercado

Projetos interdisciplinares realizados no semestre (PI)

Transmissao da experiéncia profissional dos professores durante as aulas

Material didatico de suporte

Oportunidade de estagio

Monitorias apds o termino da aula

Seminarios que apresento em sala de aula

Desenvolvimento e apresenta¢do do TCC (trabalho de conclusdo de curso)

Projeto de iniciacdo cientifica

Projetos e cursos de extensdo universitaria

Projeto de voluntariado

Visitas técnicas a empresas

Participacao em feiras e eventos

Empresa Junior

Docentes qualificados

Acesso para portadores de necessidades especiais

Projetos internacionais em parcerias com universidades em outros paises

Professor com capacidade de associar teoria a pratica (dominio teérico e
pratico do contetdo estabelecendo um equilibrio entre eles)

11.1. Vocé acredita que existe algum item importante no aspecto da FORMACAO TECNOLOGICA E

PROFISSIONAL QUE NAO FOI MENCIONADO? Por

favor, identifique-o

aqui

12. Sobre os fatores importantes NO RELACIONAMENTO ALUNO-INSTITUICAO a serem considerados em uma
faculdade de gestdo empresarial, a serem considerados, assinale com um “X”, classificando os mesmos sendo em

escala de prioridade, sendo 5 o mais importante e 1 0 menos importante

Fatores

Relacionamento e exposi¢do clara e objetivo dos processos académicos

Acessibilidade a coordenacgio de curso

Cortesia e transparéncia nos servicos da secretaria

Bom relacionamento entre aluno e professor

Agilidade nos servigos da secretaria

Suporte do professor no processo de aprendizagem

Revista Tecnoldgica da Fatec Americana, vol. 04, n. 02, abril/setembro de 2016

108




12.1. Vocé acredita que existe algum item importante no aspecto sobre RELACIONAMENTO ALUNO-
INSTITUICAO QUE NAO FOI MENCIONADO? Por favor, identifique-o aqui

13.Vocé indicaria a faculdade analisada a alguém?Assinale apenas 1 alternativa.
( ) Sim

( ) Nao
14.De acordo com seus objetivos ao ingressar na a faculdade analisada, como vocé classificaria o seu grau de

satisfacdo em relagdo ao cumprimento suas expectativas. Assinale apenas 1 alternativa.
() Muito satisfeito

( ) Satisfeito
() Nem satisfeito, nem insatisfeito
() Pouco satisfeito

( ) Insatisfeito

15.Género

( ) Feminino ( ) Masculino

16.1dade:

( )De18a?23 ( )De24a30

( )De30a40 ( ) De 40 em diante

17.0nde vocé mora?

( ) Americana

( ) Santa Barbara D’Oeste
( ) Piracicaba

( ) Nova Odessa

() Sumaré

( ) Campinas

( ) Outro. Identifique

18.Qual o principal meio de transporte que vocé utiliza para chegar a faculdade?
( )Apé

( ) Transporte coletivo

( ) Transporte escolar;

( ) Bicicleta

( ) Transporte préprio (carro/moto)

( ) Carona

19.Qual a renda mensal da sua familia? (Considere a renda de todos os integrantes, inclusive vocé).
( ) Até $1,140.00

( ) De $1.140.00 até $1.900.00

() De $1.900.00 até $3.040.00
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( ) Superior a $3.040.00

20.Qual é a sua participacdo na vida econdmica de sua familia?
( ) Vocé nao trabalha e seus gastos sdo custeados;

( ) Vocé trabalha e é independente financeiramente;

( ) Vocé trabalha, mas nio é independente financeiramente;

( ) Vocé trabalha e é responsavel pelo sustento da familia;

21.Caso vocé desenvolva alguma atividade remunerada, qual é o vinculo?
( ) Estagio;

( ) Emprego fixo particular;

( ) Emprego auténomo;

( ) Emprego fixo federal/ estadual/ municipal.

22.0nde vocé concluiu o Ensino Médio?
() Escola Publica

( ) Escola Particular

( ) Escola Técnica Publica

( ) Escola técnica particular

() Com bolsa de estudos integral

23.Vocé frequentou curso pré-vestibular?
( ) Sim
( ) Nao

24.Em caso afirmativo a questdo 23:
( ) Particular

() Particular com bolsa parcial;

( ) Particular com bolsa integral;

( ) Publico
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