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RESUMO

As Instituicbes de Ensino Superior prestam um admiravel servigzi@dade que tem o
interesse de estudar. Porém, para garantir que todos estejafeitgaticom o ensino
desenvolvido e tenham o interesse de se fidelizar a instituig@sdenvestir na qualidade de
relacionamento com seus clientes/alunos e assim aumentar o nenestadhntes e diminuir

a quantidade de evasfes. O objetivo deste trabalho € determinar, partafdQao existente

entre a qualidade do relacionamento e as evasdes dos alunos dagdestitde Ensino
Superior, evidenciando a importancia de obter a fidelidade e lealdadstddantes. Para isso,
muniu-se de um questionario aplicado a todos os cursos da Instituicdo tomada como caso, e de
uma entrevista feita a Secretaria Académica da organizagacluili-se que os problemas
financeiros, distancia e precipitacdo dos alunos na escolha dos céosass Satores
determinantes da evasdo atualmente, significando que o relaemioapode até auxiliar na
saida dos alunos em diversos pontos (falhas de comunicacao, suporte, prontiddo e galorizaca
por exemplo), mas néao é o principal elemento causador atualmenei@izacao deste tipo de
estudo é essencial para diminuir falhas e alcancar a satisfatal dos clientes do setor
educacional, minimizando as perdas das escolas e alcancando o éxito.

Palavras-chave Instituicdo de Ensino Superior. Qualidade de relacionamento. Evasdes.

FIDELITY OF STUDENTS BASED COLLEGE EDUCATION IN RELATIONSH IP
QUALITY: A CASE STUDY IN A INSTITUTION OF MINAS-GERAIS MIDWES T

ABSTRACT

Institutions of College Education provide a wonderful service to thetydbiat has an interest
to study. However, to ensure that everyone is satisfied with the educatidratreegleveloped
and retain the interest of the institution, quality of relationshgukl be invested with their
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clients/students and thus increase the number of students and ddwemseunt of evasion.
The objective of this study is to determine the relationship betnaationship, quality and
evasions of students Institutions of College Education, evidencing the importaritaining
fidelity and loyalty of students. For this, it was used a questianadministered to all courses
taken as a case of the Institution, and an interview with the Adad8etretary of the
organization. It was concluded that the financial problems, distartt@wary of students in
choosing courses are the determinants of evasion now, meaning that the relatiopgiiprma
help out the students at various points (failures of communication, support, earlinessi@nd va
for example), but it is not the main causative factor currenthe. realization of this type of
study is essential to minimize failures and reach tatatatner satisfaction in the education
sector, minimizing the loss of schools and achieving success.

Keywords: Institution of Higher Education. Quality of relationship. Evasions.

1 INTRODUCAO

A area de servicos estd em destaque no mercado brasileir@ntando a
competitividade entre as organizacdes e as exigéncias dosglf®aimados a isso, 0 marketing
de relacionamento é considerado uma fonte de diferencial corporativenaindo cada vez
mais nas decisdes de escolha do consumidor final. Tal marketenglitettmente da relacéo
existente entre as duas partes da negociacao, visando a satisfacdo dostiefitebzacao.

Especificamente no setor educacional brasileiro, nota-se gremum@téncia deste
relacionamento, inclusive nas instituicdes de ensino superior, uma vazgasao de alunos
esta se tornando cada vez mais frequente, consequéncia de esfongokedieg concorrente
gue levam os clientes a um comportamento de troca ou abandono.

Diante desse contexto, a qualidade do relacionamento é crucial qualedejsemanter
os clientes dentro da instituicdo, focados e interessados numa pesdéereddo e pos-
graduacgédo, além de recomendar a todos o ingresso a universidade efnptigial de pesquisa,
guestiona, entdo, até onde a qualidade dessa relacéo influencianaaémeria dos alunos e
investiga as causas da fidelizacdo a uma instituicao de ensimo@snpeéCentro Oeste mineiro.

O trabalho em questdo tem como objetivo principal verificar osvo®teais de uma
evasao. No sentido de atender aos objetivos da pesquisa, empregasgeisa quantitativa,
a bibliografica e a de campo, além de técnicas de coleta de dados como anBetishde-se

com esta pesquisa obter informacdes fidedignas para idendiicaausas da evaséo e propor
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acoes para soluciona-las, fornecendo explica¢cdes no que tange diretar@mtiexto que sera

elucidado.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Determinar a relacdo de causa e consequéncia entre a qualidatsecidmamento e a

evasao dos estudantes de ensino superior no centro oeste de Minas Gerais.

2.2 Objetivos Especificos

« Estudar o marketing, o marketing de relacionamento e o0 compattadeconsumidor
por meio da literatura;

» Analisar os aspectos demograficos, educacionais, evasao e fidehpegd@or em uma
instituicdo de ensino superior;

* Identificar quais sdo 0s cursos com maior incidéncia de eeagaais 0s periodos em
que tal fato ocorre;

e Descobrir quais as causas de evasdo, 0S pontos positivos e negativosddent
instituicdo, indicando mudancas para atenuar o relacionamento dotonags eficaz

na manuten¢ao dos académicos.

3 JUSTIFICATIVA

A evasao dos alunos traz graves consequéncias para a sociedadiesemprego, e
desigualdade social, além de outros acontecimentos. Nota-se gqueagdedeca formacao
académica auxiliam na diminuigdo dessas e de outras precksecumentando a qualidade
de vida de cada pessoa e, por consequéncia, de suas familias.

Observa-se entéo, a necessidade da aplicacdo do marketing maigdestide ensino
superior. “Seus instrumentos auxiliam a conquista de resultadosaedifimjetos sociais
relevantes, colaboram para reduzir rejeicoes” (PESTANA, 2003, p. 8&adlmstituicdes, o0
valor do relacionamento com o cliente deve ser elevado, uma vez quefessores e

funcionarios da mesma mantém contato direto com os clientes-alunogedada a prestacao
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de servico. Isso influi diretamente na sua interpretacdo e bar&fd@o do conceito das
universidades.

Aponta-se, entdo, principalmente, o marketing de relacionamento como dendo
extrema necessidade para o setor educacional. Mas até ondedadgudbh relacionamento
influi na fidelidade do consumidor? Conforme citado por Pestana (2003), nada adianta pos
tecnologia, instalacdes proprias e expressivas contas bancandsr s& pessoas € um grupo
de qualidade. Todo o grupo envolvido em uma instituicdo de ensino deve estae unido
preparado para atender bem o aluno e |he proporcionar contentamenitmn@e etontece, 0
rumo tomado é a saida dos alunos, que vao a procura de uma melhor rei&céocerpo
docente e o académico.

Ao observar o fato na regido, nota-se um indice significativovaleie de jovens das
escolas de ensino superior, cabendo a este estudo descobrg eausas da evasdo dos alunos
de uma instituicdo de ensino superior no centro-oeste de Minas.Genaivez identificado o
relacionamento como um dos motivos da nao fidelidade, serdo propostos novdgsneét

solucbes para sanar esta causa e manter o cliente-aluno no ambito esgadatsem

4 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho discutiu temas de alta relevancia pasamvdé/imento do estudo
nas instituicbes de ensino superior, abordando assuntos como agisticastelo setor de
servicos, o marketing e o marketing de relacionamento, o compattaa@ consumidor, as

etapas do processo de compra, além dos conceitos de fidelidade.

4.1 O Setor de Servigos

Albrecht (1992) resume em sete os fatores de reclamacao elaeglique afetam a
satisfacdo dos mesmos quanto aos servicos, sendo eles: apatians&lisdeeza,
condescendéncia, automatismo, livro de regras e “passeio”.

A apatia se equivale a indiferenca, aquele que precisa ateseteire cliente tem uma
postura de descaso. Quando o atendente atua sem preocupacdo em rgsoblema do
cliente e despreza sua presenca, incitando sua saida, € digpensa”. O prestador que €
rispido, desatento e impaciente com o cliente, age com friema.déssimo habito encontrado

no setor, que desanima e encoleriza o cliente.
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O servidor condescendente, segundo Albrecht (1992), trata o clientencaratitude
paternalista, agindo com excesso de tolerancia e compreenséao.chanée, essa atitude nao
soluciona seu problema. Automatismo se iguala teoricamente a pa&@mi dos
procedimentos. O funciondrio age com processos de relacionamento dgoaidos 0s
clientes, sem intimidade e individualismo. O fator “Livro de Régrafere-se a atitude
inflexivel do funcionario, que leva todas as regras da corporagécaa mesmo quando iSso
causa insatisfacédo no cliente.

O “Passeio”, que Albrecht (1992) indica como sétimo e ultimo fatam &los mais
irritantes para os clientes. Aquela famosa atitude de passar o problencatpaisetor e outro
setor voltar o problema para o anterior, assim por diante, tira oo gé&lquer pessoa,
principalmente quando ela anseia pela resolucdo da dificuldade queasstado. O cliente
quer ser levado a sério e essa atitude indica totalmente o contrario.

Esses sete fatores acima exemplificam muito claramenmt® ganhar o cliente com
exceléncia em atendimento. No setor de servigos atendimento é talilent® quer atencéo,
disposicéo, interesse, educacdo e, acima de tudo, quer a solucdodefisau problema.
Evidencia-se, portanto, a necessidade do setor de marketing deatgai@acéo, o que sera
estudado no topico a seguir.

4.2 Marketing e sua aplicacéo nas instituicdes de ensino superior

A area de marketing é uma das quatro funcdes basicas denpisa, sendo seu papel
atrair, satisfazer e manter seus clientes. Ela é vista hoje frenteradding mercado, pois “se
nao ha concorréncia, ndo ha marketing” (MINADEO, 2008, p. 9-10).

Ao discursar sobre marketinggssalta-se como essencial citar suas mais comuns
ferramentas: os 4 P’s (produto, praca, preco e propaganda) e os 4li€ite,(custo,
conveniéncia e comunicacao).

Ao falar sobre os 4 P’s, Kotler (2000) caracteriza produto como adeagealquer
negocio. O atrativo tende a ser a qualidade e a superioridade do berwigo em relacéo aos
demais. Sobre o preco, denomina-o como o valor do material. Difererchos-seitros 3 P’s
por gerar receita e ndo custo. Ja a praga, € caractecmadao ambiente que o produto se
encontrara disponivel no mercado-alvo. Quanto a promocao, referedasas ferramentas

possiveis de comunicacdo que fazem a mensagem chegar ao publico-alvo.
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Os 4 C’s séo cliente, custo, conveniéncia e comunicacéo. O clifmmeese ao produto,
custo ao preco, conveniéncia ao ponto de venda (praca) e os canais de comugtazagaa-
se a promocao. Todos devem ser trabalhados conjuntamente dos 4 P’s, serulente
importancia para um trabalho satisfatorio em uma instituicdo de ensino sufserior.
instituicbes de ensino superior comecgaram a perceber o valor detimg quando foi
compreendido o seu significado e as funcdes que elas desempenham para aanstituic

Kotler e Armstrong (1999) ao caracterizar as ferramentasadketing (4P’s e 0s 4C’s)
nas instituicdes de ensino, percebe que o produto (primeiro P) nasgdstitpode ser varios,
como objetos fisicos, programas, cursos, servigos, lugares, ideias, etc.

As instituicbes dependem do preco (segundo P) para operar suas a&j\pdadeso, na
maioria dos casos, as taxas e as mensalidades séo decisivas para suaréecejta.ug fator
muito notado pelos clientes ao fazer a compra, por isso requerpratepcao dos gestores
para ndo “assustar” seus futuros e atuais clientes.

Quanto ao terceiro P (praca) as instituicbes de ensino devditarfatia localizacéo
para atrair alunos. A promocao (quarto P) do marketing pode sepdeitmeio de programas,
alunos, ex-alunos e até um programa formal de comunicacdes.

Observando os 4 C’s do marketing nas instituicbes de ensino, ainda s&gtied@
Armstrong (1999), discute-se os seus componentes. Os clientes rgridhdduscam maior
conhecimento e sucesso profissional, em sua maioria. Na visédo do leate-ta diversos
custos envolvidos no processo de compra, identificando-se o segundo C dinhaPleet o
aluno, a conveniéncia influencia muito em sua decisao, sendo esteir t€rdntegrada junta
com os outros 3 C’s, a comunicacdo deve estar presente em todo o @duwécional,
estreitando a relacdo do aluno com a instituicdo. Deve ir mans da propaganda e da
publicidade.

Além dos conceitos de que foram tratados no estudo do marketing, oingadest
relacionamento tem sido discutido pelas instituicdes de ensino supedadosamente, sendo

abordado mais profundamente no topico a seguir.

4.3 Marketing de Relacionamento e sua aplicacao nas instituicdes de ensinoesiqp

Marketing de Relacionamento conceituou-se no mercado de fornievarelente
recente, por volta de 1980, como um conjunto de acles e estratégias que m@ramove

sustentacao e o desenvolvimento de um produto ou um servigo no mercado con&stador.
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filosofia surgiu para atender as constantes mudancas nos desejdisrdes, exigindo das
empresas um maior tempo utilizado para conhecer e atenuar ionahaento entre seus
consumidores.

Dentre tantos mercados que absorvem a evolugcdo do Marketing de Rehatitma
nota-se sua utilizacéo e aplicagédo pelo setor educacional. As estrdggegacionamento nas
instituicdes educacionais salientam sua importancia para capare rfidelizar seus alunos e
demais componentes da organizacao.

As instituicdes de ensino devem focar nos diversos publicos que compder,o se
valorizando o conhecimento sobre eles. A busca por satisfazer todespébleos, visa
divulgar e concretizar a marca da instituicdo, aumentando o nimero de alutergesxis

Devido ao aumento crescente de instituicbes no mercado atual, &s eke@nsino
superior investem em profissionalizagéo de tecnologia, marketidgmistracao, com intuito
de obter maior espago nesse setor da economia. A preocupacgaotdies ggs garantir a
satisfacdo dos alunos matriculados aumentou quando estes percebem mekioo
multiplicador da marca da organizacdo seriam os alunos. Os prefessancionarios,
fornecedores e parceiros também sdo responsaveis pelo sucessteldeésa cada qual
executando de uma forma bem-feita e ética seus papéis.

Para garantir o contentamento dos clientes, iniciou-se uma busca pofarmess de
se relacionar com o publico de interesse, com o objetivo de esahatewinculo duradouro
e profundo. A construcdo do relacionamento comeca desde o primeir®m @st&prolonga
durante a presenca do aluno na instituicdo até sua graduacao, e tgpabéom formacédo. Isso
instiga o préximo topico, que discursa sobre retencdo e a qualidadedonamnento neste

ambito.

4.4 Retencao e a qualidade do relacionamento nas instituicbes de ensino sape

A retencao pode ser definida como a habilidade de uma organizacastentas 0s
clientes ja adquiridos (JAMAL, 2004), oferecendo além do produto, um padrédo de
relacionamento dentro do periodo de relacionamento (SHAJAHAN, 2006). erdcdiet (ou
fixacdo) pode ser instigada por emocdes internas do consumidor. ISsdaeaphecessidade
de conhecimento dos clientes de uma organizacdo a fundo, detalhandoaassisnecrazdes

de abandono, ou da perpetuacéo de relacionamentos.
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A gualidade deve ser tratada como filosofia entre todas as pemsealsjdas direta e
indiretamente com a instituicdo. E uma caracteristica que disg@enpo e dedicacéo de todos,
trazendo como retorno a satisfacdo dos alunos. A filosofia de qualidadestituices de
ensino, quando bem aplicada e monitorada, alcanca satisfacdo para e am crescimento
continuo na qualidade no relacionamento.

Os funcionarios quando cientes dessa filosofia e bem treinadosjuanto a filosofia
como a respeito da missao e visdo da organizacao, acabam por cordieoeas necessidades
dos alunos, estreitando ainda mais o relacionamento entre as duas partes.

Compreende-se que para o setor de servi¢os a variacao de resutiaichosn e por isso
o nivel de qualidade alto nas instituicbes pode facilitar todo o p@mdsso pode resultar em

retencao e fidelidade de alunos, estudado a seguir.

4.5 Fidelidade e retencao de clientes nas instituicdes de ensino siope

Lealdade é hoje o grande motivo das organizacdes investirem aitagstnto da
relacdo com o cliente. Os gestores querem mais do que umapetitiva, eles objetivam o
comprometimento com a marca e o compromisso de recomprar. A kadtlEiccausa a recusa
de outras marcas, independente do custo. Tal fato € dificil de alcpoizcaa empresa deve
fornecer o melhor produto ou servico, em um ambiente favoravel, alérmalearteira de
clientes diferenciada.

Dito isso, a exceléncia € necessaria para satisfazé&ntecimas pode ainda ndo ser
suficiente para ele ser fidelizado. Fidelidade € um comportamahical e inconsciente, que
ocorre quando o cliente sacrifica seus interesses e ignora fahas cometidas, por ainda
perceber varios beneficios existentes na relagao fiel.

O cenario atual mostra que ndo ha fidelizagdo, porém tenaiseatencdo ao assunto
do que antigamente, por causa da globalizagcdo e do aumento de corecowémercado.
Segundo Schwarartzman (2003), a evasdo € um dos problemas mais ingpattante
instituicbes de ensino superior. Atenta-se, portanto, para a falidetidade dos alunos nas
instituicbes de educacéo.

Juntamente com inadimpléncia, ociosidade de vagas e participagao cada vez menor das
classes de renda baixa, a evasdo ja vem sendo tratada como &eddéseior, sendo fato

crescente nas instituicdes educacionais, afetando todos os niveis. Para Bgogg6Q5, p.
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3), retengdo, neste contexto, é a “habilidade de uma instituicdo de saperior de graduar
com sucesso os estudantes que se matriculam inicialmente na instituicao”.
Para alcancar a exceléncia no setor, a identificacdcadaascdas evasdes € essencial.

Para isso, segundo a literatura mais comum, deve-se segmeptiudentes da educacao
superior em dois grupos: aspectos demograficos e aspectos edusaCigmaneiro envolve a
raca e a etnia, género, estado civil, idade e classe sociafju@dseaspecto envolve ajuda
financeira, desempenho académico, forma de matricula, escolaockdgmcia, turno e
integralidade (REASON, 2003). Nota-se a importancia de entendano @ todas as suas

caracteristicas como consumidor, objetivo do item a seguir.

4.6 O consumidor das instituicbes de ensino superior

A diversidade de publicos existentes na area educacional € enssmeessalta a
cautela que se deve ter ao estabelecer métodos de relacianaemvaiando a necessidade de
se estudar a fundo os tipos de consumidores ativos.

Uma pesquisa de consumidor deve ser feita, para enxergar todeses @xternos
(culturais, sociais, familiares, situacionais, de marketimgliwiduais) e internos (biologicos).
A combinagcdo de métodos numa mesma pesquisa pode ser muito enriqupaeaiaiater
resultados precisos e qualificados. Ao analisar o consumidor fintshadee a atencdo as
informacdes relevantes a qualidade do relacionamento entre institug@no, como quais
servigos educacionais os alunos buscam e qual a disponibilidade fia@deitempo que eles
possuem.

Com essas informagfes nas maos, a instituicdo pode ofereckrmassas facilidades
que eles precisam. Isso gera interesse em possiveis novosscloue percebe esfor¢co da
instituicdo em manter os alunos e garantir a qualidade do servitadmeAlém disso, estreita
a relacéo entre os dois e pode garantir a satisfagéo do,dlefleendo em fidelidade do aluno
por mais tempo, insercdo em novos cursos, comentarios favoraveis swbpeeaa, menor
sensibilidade a precos e aos concorrentes, custar menos no atendiwieiota detinizacéo e
oferecimento déeedback (MINADEO, 2008).

Se as exigéncias de todos os clientes forem cumpridas pelssaropne alto nivel de
Servigo, processos, pessoas preparadas e sistemas, certamstite dogelacionamento com

o cliente esta profissionalizada e no caminho certo para o sucesgod@; deve-se atentar
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para todas as etapas do processo de compra, para entender anetfoportamento do

consumidor e sua escolha de determinado servi¢co ou produto.

4.7 O processo de compra

O consumidor busca no mercado solucdes para suas insatisfagoes, s pledajos
gue motivam determinados comportamento do ser humano. De inicio, 0 congecodbece
uma necessidade ou um desejo. Isso 0 estimula a buscar solucOetepdsr a essa
necessidade, que pode ser uma insatisfacdo com a marca atual ou a posdibdiuzelea de
compra, que antes ndo era cogitada.

Em seguida, os clientes alunos buscam informac¢des por meio de fGn@®ximo
passo do consumidor € analisar as opcdes de compra que ele tem.igioprox alunos
procuram a instituicdo que melhor |he proporcionara satisfacdo. iBostarte, o aluno
observa a qualidade do corpo docente e do ensino. Apds a eleicdo de duametitti€des
colocadas no mesmo patamar, o grande peso para desempate recai sobre preaggédocal

O momento disponivel para a instituicdo atrair de vez seu candidgiando ele se
inscreve no processo seletivo. Nessa fase, todas as atitudesipatsieen ser feitas para
conquistar o consumidor. Ap0s a concretizagdo da compra pelo aluno, o mgadeti
relacionamento torna-se mais necessario ainda. E com a qualeladgue o aluno reafirma
todos os dias sua compra e garante que foi a escolha certa. Cermaigdas instituicdes de
ensino € pensar que apos o aluno ingresso, Nao é necessario mais conquista-lo.

Outro indice muito importante € o bom relacionamento entre os funcioe@sadunos.
Walker (1991) enfatiza que todo o pessoal deve possuir treinamento deemiire;ao da
importancia do cliente. O professor, por exemplo, é o funcionario reésmmeela venda do
produto final de uma instituicdo de ensino. O diretor também deveatstéo a empresa que
gerencia. Eles servem de exemplo e ditam modos de comportamento para sesilootehor

Diante do exposto sobre o ensino superior, se faz tdo necesséaricamémtio dos
profissionais da area, pois dessa forma eles estardo preparadgsglguer situacao, seja o
porteiro, a faxineira, os professores, os coordenadores e até medireion Nota-se a
importancia do relacionamento qualificado nas instituicbes de ensinondotse das
informagbes abordadas no presente estudo, a fim de garantir fac8atie conquistar a

fidelidade dos alunos.
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5 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no estudo compreendendo o objetivo de analisséa eva
fidelizacdo dos alunos, conta com uma pesquisa bibliografica, dpocajnantitativa,
qualitativa, além do estudo de caso.

Para fortificar a base de dados, realizou-se uma pesquisaghifita, que “é
desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principedrde livros e artigos
cientificos” (GIL, 1999, p. 65). A pesquisa de campo foi realizada apdés a pesquisa
bibliografica, na qual se obtém maior conhecimento sobre o assuntcestusado. Nesse
momento, definem-se 0s objetivos de pesquisa, probleméatica, métodogtdedeotiados e
tamanho de amostras (MARCONI; LAKATOS, 1996).

Foi realizada uma pesquisa quantitativa no campus da instituicAondotga de
guestionario objetivo. Essa pesquisa utilizou um questionario fechado, qoenstruido
inspirado no questionario de Bergamo (2008). Foi aplicado aos alunos do 2°pétied de
maneira aleatodria, sendo trés questionarios para cada salapitissiem todos os 23 cursos
da instituicdo de ensino superior estudada e resultam em umaaa®st74 pessoas. A
pesquisa em questédo tem como objetivo relacionar as principais satisfagasacoes dos
alunos sobre a universidade e seu relacionamento.

Para Severino (2007, p. 125), questionario € “conjunto de questdes, tiister@ate
articuladas, que se destinam a levantar informacGes eganitparte dos sujeitos pesquisados,
com vistas a conhecer a opinido dos mesmos sobre 0s assuntos em estudo”. Portanto, nota-se
necessidade da aplicacdo do referido questionario. A andlise dos quiestipace elaboracao
dos resultados conta com o uso do Microsoft Excel e do Google Docs.

Quanto a pesquisa qualitativa, Oliveira (2010, p. 59) caracterizalessagem “como
sendo uma tentativa de se explicar em profundidade o significadocaracteristicas do
resultado das informacdes obtidas através de entrevistas ou qudsfias”. Para isso, foi
realizada uma entrevista semiestruturada a Secretariaricad@a instituicdo, contando com
onze questdes abertas onde o intuito é entender todos os procedimeaimsargelaom os
alunos e identificar falhas e posteriormente sugestfes. Para Severino (2007, p. 1&%§ana té
de pesquisa entrevista “0 pesquisador visa aprender o que 0S sujeitas),psakem,
representam, fazem e argumentam”.

Para Yin (2001, p. 71) “[...] um estudo de caso teria que tratar tariemdimeno de

interesse quanto de seu contexto, produzindo um grande nimero de vaotemigalmente

Conexao ci.: r. cient. UNIFOR-MG, Formiga, v. 102np. 72-92, jul./dez. 2015



83
LEAO, G. S. V.; OLIVEIRA, J. M. S. Fidelidade dokiaos de ensino superior baseada na qualidaddatioramento: um estudo de caso
em uma instituicdo do centro-oeste de Minas Gerais

relevantes”. A organizacdo na qual o estudo de caso é realizadoigstim&do de ensino
superior no Centro-Oeste de Minas Gerais, que disponibilizou dados gesaryvolvimento
do projeto e garantiu maior veracidade das solu¢bes encontradaa peshlematica do
trabalho em questéo.

Todos esses processos tém o intuito de propor acdes aos gestoresudaionpara

resolver o problema tao frequente que é a evasao.

6 RESULTADOS E DISCUSSAO

Como ressaltado anteriormente, o contexto educacional engloba wnde gr
diversidade de pessoas que resulta em varios fatores influeaciaveercepcao de qualidade
do relacionamento existente. Tal fato dificulta a especulacéo doipador e exige do mesmo,
flexibilidade na andlise dos dados coletados, para enfim descobar ealidade do
relacionamento influi diretamente na evaséo dos alunos ou em sua lealdade.

A entrevista realizada com a Secretaria Académica dauigdb estudada, conta com
onze questbes abertas que objetivam investigar profundamente os caswasde ja
registrados, tentando entender as reais causas das desist@eciamiee algum problema de
relacionamento com a instituicdo que auxiliou na decisdo de saida dos alunos.

Na primeira questdo discutida, o intuito era expor a importanaardanicacao entre
a IES e seus clientes. A entrevistada ressaltou que o depadateesdimunicacdo deve estar
em sintonia com todos 0s outros departamentos, a fim de divulgar g tewbil as
informacgdes que os alunos precisam e que a Instituicdo deve ter conhecimento.

Na opinido da pesquisadora, o principal canal de comunicacao do aluno cogtoosdi
é o coordenador do curso. E por meio dele que o aluno alcanca o reieuarseu problema
ou suas sugestdes. Uma forma de aumentar esse contato é criataimopqual os alunos
enviem suas reclamacdes diretamente para o reitor e pa@ies competentes, alargando-se
assim o contato entre o cliente e a empresa.

Quando o assunto foi o treinamento do corpo docente, funcionarios e dirigentes
geral, na visdo da responsével, este é caro e pouco eficae.mesento deve recorda-se do
estudo de Mezomo (1994), no qual ele descreve as ac¢bes para obteidadejudma de suas
acOes € tornar qualidade como filosofia explicita, que reqagratnentos intensivos dos

funcionarios. Por isso, é tdo necessario realizar treinamentesifess com os professores
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sobre essa filosofia, nos quais sera transmitido o conhecimenss@gc@ara transformar esse
relacionamento com o cliente/aluno eficaz e diminuir o nimero de desisténciaudastest

A quinta questéo indaga sobre as estratégias aplicadas paraexitsao do aluno e
foram citadas duas taticas como resposta, sendo elas: eaigin@companhamento de
frequéncia diaria do aluno, pelo professor e verificacdo das masaséncia dos estudantes
nas atividades académicas. Para ela tais estratégiassefiwiais para reduzir o numero de
evadidos, pois somente os professores, devido seu contato direto com eratéa tidem
descobrir de fato as causas dos desestimulos e das desisténcias.

Sobre as taticas publicitarias empregadas pela IES paranatras alunos, a Secretéaria
Académica destacou que munir-se dos meios mais atualizadeereiak para seduzir os
clientes, que entram cada vez mais jovens nas universidadesnigamatancao dos estudantes
ja existentes, a entrevista ressalta a ideia de programegisos para estimular os alunos a
permanecer na organizacao.

Na sétima questdo, quando questionada sobre o que falta para afinamainda
relacionamento entre a universidade e os alunos, a responsavel digse guea opinido a
comunicacao, embora j4 seja bastante desenvolvida, deve receber @mdavestimentos.
Para ela, é através da comunicacdo empregada que os alunosaqualifedacionamento com
a instituicdo. N&o basta existir os meios e canais de comumisagapublico alvo ndo sabe de
sua existéncia.

Na proxima questdo, indagou-se sobre o periodo de maior incidéncia de evasédo na IES.
Relatou-se que apds a primeira avaliagdo realizada pelo alun@ pdgjaeira prova ou o
primeiro periodo completado, € o momento em que mais ha desisténciarsdo ec
consequentemente a evasao.

A entrevista ainda aponta que ndo ha um curso em que haja desisténcia
especificamente, sendo a area de exatas a de maior abandoncasMaigrdo matematica,
estatistica e célculo séo as responséaveis pela abdicacalmios, que, muitas vezes, ndo se
encaixam no nivel da turma por terem passado por um Ensino Mémho i sentirem-se
inferiores aos colegas. Para minimizar os numeros de evadidoseanetvo nessa fase, os
professores devem ter, no dominio, de nivelar a turma, para que naotalcsergimento de
inferioridade nos estudantes. Por isso, 0s professores devem ssadmsalionstantemente
guanto a essa capacidade, seja através de avaliagcdes ou treinos.

A entrevistada apontou como 0 motivo mais citado pelos evadidos a questé&eifa.

Apontou-se também como causa de evasao a escolha errada do carsta,Rex jovens de
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hoje tém muita pressa para ingressar na universidade, fazendsecabas erradas e
equivocadas. Outro ponto observado pela entrevista como causa da evdganlédade de
acesso (distancia, transportes, etc.) dos clientes/alunos a idaidersAs despesas com
transporte aumentam os custos do aluno, que ficam exaustos por tergmj@uhoras para
chegar a faculdade, e por isso, desistem de suas formagbes académicas.

Para comparar os numeros de trancamentos e evasdo com 0s anos anteriores, de 2012 «
2013, a responsavel pelo departamento alegou que a cada que ano quespasSa&E®
aumenta, justamente por causa da pressa dos jovens de entrar no oetcaldalho. Isso é
um fator preocupante para as instituicbes, que aumentam seus numevasatee perdem
nameros de alunos ao longo do curso.

Para entender a visdo dos clientes sobre a IES, dentre v@#igoss; aplicou-se um
questionario. E necessario conhecer seu cliente a fundo, para ersieaslatificuldades e
manté-lo estimulado em dar continuidade a relacdo. Na literanisacomum, adota-se como
inicio do estudo de resultados a segregacdo da amostra em grupusctiessatemograficos e
educacionais.

Toma-se como base para os aspectos demograficos a idade, oagtadoxivil, filhos,
raca e renda. Observa-se que a maioria da amostra é composteepsrde 17 a 25 anos
(80,46%), mulheres (55,75%), solteiros (93,10%), sem filhos (94,25%), de ragza bra
(70,12%) e com 1 a 3 salarios de renda mensal (45,98%). Tal fata m@strcura imediata ao
estudo superior apds o0 ensino meédio, a busca pela independéncia da muthelgweda ndo
procura delas por um relacionamento fixo e por dependentes ness&tfaia. Outro fato
importante a constatar € a baixa renda familiar por més preddmimpie para alunos que
estudam em instituicdes particulares pode vir a se tornar um peoatelongo do curso, sendo
constante a busca por bolsas, descontos e financiamentos.

Para os aspectos educacionais, avalia-se a questao financeiempetés académico,
o tipo de matricula, a escola de procedéncia e o turno em queteeasaa@ncontra. Nessa parte
do questionario, nota-se que a maioria dos entrevistados é responsapabpelento de sua
mensalidade (31,61%) e trabalham profissionalmente em turno integral (32186, o
aluno é o cliente direto da IES, € ele quem paga pelo servicoeegéezh vai dizer se esta
satisfeito ou ndo com o produto que estd comprando. Porém, existe dergiarero de alunos
gue ndo sao responsaveis por suas mensalidades. Isso indica certandepéndéceira e a

opcéao de estudar, nesse caso, ndo depende somente do proprio aluno, maddaguoélémue
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sustenta sua educacdo. Por isso, é importante para a IES sabavgli@reeu produto para
definir sua estratégia de relacionamento.

Outro fato a se destacar € a procedéncia da maioria dos ehiresstados, que sdo de
escola publica na maioria (78,74%). Isso requer uma grande atenc&stbresy que devem
atentar para estes alunos os quais, provavelmente, terdo maiores désuldaprendizado e
podem ser futuros evadidos. Assim como dito pela secretaria acagémesse momento que
o professor deve enquadrar sua turma em um sO nivel, para dimirsiidiBoaldades e
aumentar seus estimulos.

Outras percepgOes sobre a IES foram analisadas logo em squanalaconsiderar
variaveis como fidelidade, comunicacéo, integracao, satisfacao,raqgnéaomprometimento,
perante uma escala de cinco pontos que varia de (1) Discordoetut@lan (5) Concordo
totalmente. Os nameros indicam que a maioria dos clientes/alunoarimiclES em que
estudam para outras pessoas (52,30%) e também tem interessentam amatato com a
organizacao (32,18%). Isso sugere casos de fidelidade, que €, comadessal Oliver
(1999), “um profundo e seguro compromisso de comportamento de recom@desde a um
produto/servico de forma consistente no futuro”. Isso ainda é observado guamaioria
aponta que escolheria novamente a universidade (40,80%), se tivesse que o fazer.

No mais, a maior parte dos questionados se mostra neutra quafdsadie|ES em
meio a criticas (33,91%) e concorda parcialmente com o fato -tée egcolhido por
conveniéncia (29,89%). Este ultimo relembra a importancia da locGizdg campus, da
facilidade de alcance e de bons meios de comunicagéo com o aluno, deeis&ios na etapa
de escolha.

Sobre a comunicacgao, no geral, as percepc¢des do aluno estdo positéasaipda
devem ser trabalhadas. Os alunos concordam parcialmente comacadirde que possuem
amplo suporte ao ingressarem na universidade (37,36%). Pode ser vistgranda
porcentagem de clientes se colocando na posicdo neutra e isSossigmef 0 processo esta
falho. Isso indica que € essencial aumentar o0 acesso do alurmrasgifes que ele busca, seja
através dos professores, dos coordenadores ou mesmo dos sisteprastiahia académica
entrevistada também ressaltou bastante esse setor, que dées secepre e cada vez mais
investimento, pois é a partir da exceléncia desse departanuen#olgS pode obter melhores
resultados e menores indices de evaséao.

Quanto a integracédo, as percepcdes dos alunos foram medianas, cajnedasta

auséncia do reitor/diretor nas atividades dos cursos (37,36%). A defictiesse profissional
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em seu grupo académico € observada pelos alunos e pode estar sendcadansieo
menosprezo ou desinteresse pelas atividades do grupo.

Quanto as percepcbes sobre a satisfacdo, os alunos/clientes tsemmusstante
satisfeitos com a IES em questao (43,68). Pode-se dizer que os conssiestido contentados
sobre as expectativas (40,23%), sobre as condic¢des fisicas da @@miga76%), com o
atendimento ao aluno (29,89%) e sobre o interesse dos funcionarios (28yl&$@inda é
visivel a insatisfacéo dos clientes quando o assunto é custo. Qlamensalidade e os custos
despendidos possuem quase 30% das respostas de desagrado, levandasal@iodes. Tal
resultado remete a uma das causas de evasao citadasraetee, que é a questao financeira.

Confiar na empresa em que se contrato um servico € um dos fidoessolha do
consumidor no momento da compra, por isso a analise das percepcOes coifrenca. Os
alunos que participaram do questiondrio se mostraram muito confizentdsS, em seus
processos e em seus funcionarios (33,33%). Esse numero pode ser ataimgigoprincipal
causa de outro resultado explicitado anteriormente, quanto a intencduamter o
relacionamento com a instituicdo depois de concluia a graduacaolubongae confia na
escola que estuda, ndo nega uma futura nova relagéo, dai a neceksadéerir o grau de
comprometimento do mesmo.

Medir o grau de comprometimento do aluno com a IES pode auxiliap mait
descoberta da importancia do estudo para cada um. Os resultados obtmistrdeam que os
estudantes ndo sédo, na maioria, responsaveis diretos pelos &mide@rsua residéncia
(48,85%), o que sugere uma maior disponibilidade financeira destinasta@o @e cada aluno
gue trabalha integralmente de forma assalariada. Além dissaioaia indicou que sua vida
profissional ndo atrapalha sua vida académica (24,71%), o que fudifeequéncia as aulas
e seu interesse em continuar sua vida escolar.

Esse comprometimento ainda é mais destacado quando 50% dizem npecsddo
em abandonar o curso em que estao matriculados. E paralessss @ imagem perante a
sociedade é importante para eles (43,68%), demonstrando sua necessaadeaiEio na
sociedade quanto a IES que ele frequenta. Porém vale lembrar qui® ‘opads baixa a classe
socioecondmica do entrevistado, mais relevantes se tornam os aspeotuas, deixando a
imagem e reputacao da IES em segundo plano” (REICHELT, 2007, p. 182-183).

De forma parcial, os alunos estdo orgulhosos por estudar na or§anézae sentem
totalmente comprometidos com ela (40,80%). Sabem dos seus dedassjeerealiza-los.

Porém, para uma grande maioria, a IES somente foi escolhida dewvithliZalcdo e ao custo
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despendido para ingresséa-la (40,80%) e ndo trocam de universidade, agis teria muitos
custos e dificuldades (28,16%). Portanto, esses pontos apresentados pésitsés por

indicar falta de opcdo e ndo uma escolha motivada pela qualidademteesredacionamento
que a Instituicdo possui.

Mais uma necessidade percebida e essencial para andliskeldiade do aluno a
instituicdo, € quanto a qualidade de pontos exatos da organizacaofdbess&m uma escala
de (1) a (5), sendo (1) Deficiente e (5) Excelente, questionos-gkinos. Os pontos da IES
analisados foram qualificados como “Bom” com mais de 40% dos votosnek®res
aprovacoes foram servigos administrativos (37,93%), relacionamenfiondamarios com os
alunos (36,78%), penetracdo de mercado de trabalho (36,21%) e acesso aagq@8yldiyo),
que apesar de definidas pela maioria como “Bom”, receberamanmdegnimero de opinides
para “Regular”.

Os resultados mostram, entéo, a necessidade de melhorar ogssadvignistrativos
criando treinamentos para eles melhorarem o atendimento e tapd@@rar os sistemas para
0s tornarem mais rapidos e eficazes. Outro ponto a ser aprimogtkgrdlogia, que ao ser
desenvolvida, agiliza todas as burocracias, melhora o atendimento ta@mamunicacao e
dinamiza os processos.

Para afunilar ainda mais a pesquisa, questionou-se quais senmssiveis causas de
abandono da IES. Dentre as opcdes disponiveis foram apontadas as cdimdiggegas
(47,0%), carga horaria de trabalho (25,00%) e questdes de saude (22,00%). 4 tissenala
também nao ter motivos para abandonar a IES atualmente.

Questionou-se também sobre as caracteristicas visivelmeniggsosd IES que este
estudo toma como base, tendo como opcdes as exigéncias dos consumglorés,Madruga
(2010).

Respondendo as expectativas dos consumidores, o “Acesso facilitadgbfado
como maior caracteristica visivel na IES (66%). Isso se defatcade existir facilidade para
chegar ao ponto de venda do servi¢o e o cliente se sente devidateadido. Em segundo
lugar ficou a “Facilidade de uso” (41%), que demonstra que na ig&bttha recursos que estéao
claramente explicados e também estédo ao alcance de todoscé&no tegar ficou a “Garantia
de frequéncia e abastecimento” (38%), denotando que os professmtes es departamentos
estdo cumprindo suas tarefas e desempenhando de forma eficaz o servico preatadosaos

A “Comunicacdo a qualquer hora e qualquer lugar” (34%) e o “Direiteuporte”

(34%) empataram em quarto lugar, o que demonstra que essaisc@dglos consumidores
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estdo falhas e podem levar a duvida aos alunos quanto a qualidadendmarn&S. Quanto
ao suporte, os alunos precisam sentir a presenca da instituicdo gaasifioutdades, e na
visdo dos questionados, ainda ha que se aperfeicoar esta caracteristican Bardeiss, criar
um departamento para reclamacdes facilitaria 0 acesso do alonmesmo repassaria 0
problema para o setor responsavel para solucionar as questdes.

A valorizacdo do aluno pelo IES € a outra exigéncia dos alunosama&oas Em
penultimo lugar das caracteristicas visivelmente percebidémpartancia e atencéo” (24%)
da instituicdo com seus estudantes revela um ponto fraco, o que devélasofia de trabalho
para os funcionarios nao € levado tdo a sério e pode representar uma influéncianderdéasta
por falta de estimulo ao aluno em sua vida académica. Por issacial @umentar o
relacionamento através dos canais de comunicacdo e melhorar te sapavés de um
departamento especifico de atendimento ao aluno com problemas. Isswianpara o aluno
seu valor e o tornaria mais satisfeito.

Para finalizar, em dltimo lugar, a “Prontiddo da empresa” (X&¥@pinido dos alunos
€ 0 menos percebido dentro da organizacgao. Indica que nao ha atencao dossefEENtes
em ouvir e solucionar rapidamente os reclames da clientela.jw&e ha clara inclinacédo
para agir dos funcionarios, o que remete novamente a criacapattadeento de reclamacoes,
de acesso exclusivo dos alunos da Instituigao.

Os resultados estéo relacionados a seguir na TAB. 1, em ordexsadede, para melhor

visualizacao e analise:

Tabela 1 - Caracteristicas visivelmente positivas nessa IES

Caracteristicas %

Acesso facilitado (localizagdo do campus, ponto8rdieus, acesso do pedestre); 66

Facilidade de uso (salas bem localizadas, estaviem® amplo e confortavel, pracas, 41
laboratérios equipados de acordo);

Garantia de frequéncia e abastecimento (profesporésais e presentes, energia do campus); 38
Comunicacao a qualquer hora e qualquer lugar Getetelefone, e-mail, midias sociais, etc); 34
Direito a suporte (atencéo e disponibilidade dag@enadores, professores e diretores); 34
Importancia e atencéo (valorizacdo do aluno). 24
Prontiddo da empresa (insatisfacdes e problemakvidss com rapidez); 18

Fonte: Dados da pesquisa, 2014.

Todos os resultados obtidos neste estudo denotam que agregar valdreadedalano
€ imprescindivel para a manutencdo do mesmo dentro da organizacdo.a3quessoas
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envolvidas nesse processo de valorizagdo precisam saber depagmiis dentro do
relacionamento e devem ser instruidos da melhor forma possivetlipamair as evasdes e

aumentar o numero de fidelizados, levando a empresa ao sucesso.

7 CONCLUSAO

O presente estudo tem o intuito de descobrir a importancia da qualigade
relacionamento entre as Instituicbes de Ensino Superior e seus, aufios de obter a
fidelidade dos mesmos e diminuir o nimero de evasdo. Tanto o questigpléréaca
diretamente aos alunos quanto a entrevista feita com a Secvstadémica da instituicdo
estudada entraram em concordancia em diversos pontos e em discordancia em alguns

As evasdes ocorrem mais significativamente no inicio dos cergmsalmente tém
como uma das causas o despreparo dos alunos para o nivel de ensinoc®utiaismediante
este estudo de caso que as causas de evasao ap0s 0s primeirosseeti®das, inicialmente,
a questao financeira dos alunos, que € o primeiro impedimento constéittelmlade. Outro
impedimento é a distancia e os custos gerados pelo estudo, que quienins¢éaenbém causa
o desestimulo dos estudantes. Mais uma causa das evasdes étagi#eaps alunos, que ndo
escolhem o curso de maneira consciente.

Na entrevista, constatou-se que o relacionamento entre emplhesdecé falha durante
a comunicacao, a instituicdo nao tem os meios e canais promovidos@alegnte entre 0s
alunos. A falta de treinamento dos funcionarios para saber comooagios alunos menos
preparados e menos animados, também auxilia as evasdes. A falbatitéio da empresa, a
auséncia dos diretores/reitores da instituicdo nas atividades dos,@pouca valorizacao ao
aluno, sdo alguns aspectos observados pelos proprios clientes das IES.

Observa-se que os pontos destacados pelas fontes de dados do estuao aevela
relacionamento primordial para a perpetuacdo da relacdo clieptesa e ainda é ela a
responsavel pela qualificacdo do servico prestado pelas IES’s.aQa Bdglidade do aluno se
baseia na boa relacdo entre ambas as partes, que gera a satisfacao.

A comunicacgdao, a educacao, a prontidao da empresa, a valorizagéo do alipuate,
todos esses fatores séo os responsaveis pela lealdade e alédididduno, mas a manutencao
deles na IES’s ndo depende s6 da organizacdo. A instituicdo, perantxcalante
relacionamento, pode apresentar diversas op¢des para tentar mahteos$0s estudos, mas

no final sé depende dele e de suas circunstancias pessoais.
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Assim sendo, conclui-se que os problemas financeiros, distanciaipitpgdio dos
alunos na escolha dos cursos séo os fatores determinantes deatwalpdente, significando
que o relacionamento pode até auxiliar na saida dos alunos em sligergos (falhas de
comunicacao, suporte, prontiddo e valorizagdo), mas ndo € o pringpsngd causador

atualmente.
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