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Resumo

O objetivo deste estudo foi analisar a contribuicdo do marketing de relacionamento
na reducdo da evasao discente do curso de administragdo de uma instituicdo de
ensino superior privada do estado de Sao Paulo. Considerando o aumento da
competitividade no setor educacional privado, as instituicbes de ensino superior
comegcam a identificar a necessidade de estabelecer relacionamentos mais
duradouros com os alunos-clientes, focando esforgos desde o ingresso do estudante
na faculdade. Para atender aos objetivos do estudo utilizou-se uma abordagem
metodoldgica exploratdria e descritiva, além do método qualitativo e estudo de caso.
Os resultados sugerem que estratégias de marketing de relacionamento podem ser
determinantes na redugao da evasao discente, e que a instituicdo de ensino superior
analisada trabalha as estratégias de marketing de relacionamento de forma eficiente
até o aluno ingressar no curso, mas € falha durante o processo de prestacéo de
servigo e no pés-venda.
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Abstract

The objective of this study was to analyze the contribution the relationship marketing
in the reduction of students evasion of the course of administration of private
university within the state of Sdo Paulo. Whereas the increased competitiveness in
the educational sector, private educational institutions are beginning to identify the
need to establish closer relationships with the students-customers, focusing efforts
since the ingress of student at the university. To take account of the objectives of
the study was used a methodological approach exploratory and descriptive, and the
qualitative method and case study. The results suggest that relationship marketing
strategies can be decisive in the reduction of students evasion, and that educational
institution analyzed works on the relationship marketing strategies efficiently until the
student entering in the course, but is missing during the process of service provision
and after-sale.

Keywords: Relationship marketing strategies. Private university. Evasion.

Introducgao

O cenario educacional tem presenciado um acirramento da
competitividade entre as Instituicbes de Ensino Superior Privadas. Dados
divulgados pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Anisio Teixeira — INEP (2009) por meio do Censo da Educagéo Superior
de 2008 registram que o maior numero de faculdades (93,1%) e centros
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universitarios (96%) esta vinculado ao setor privado, enquanto as
universidades estao distribuidas em proporcao aproximada entre o setor
publico (53%) e privado (47%).

No Brasil, 90% das instituicdes de ensino séo privadas e ofereceram
0 maior numero de cursos em 2008, com um aumento de 5,2% em
relagdo a 2007, além de um incremento de 5,7% no numero total de
vagas ofertadas por processos seletivos na graduagao presencial. O
Censo de 2008 identificou o ingresso de 1.505.819 novos alunos, sendo
as |IES privadas responsaveis por 79,6% desses ingressos. O numero
total de matriculas na educacdo superior cresceu 4,1% em 2008,
verificando-se que a maior parte das matriculas, cerca de 3,8 milhdes
(74,9%) pertence as IES privadas, que registraram aumento de 4,6%
em relagao ao ano anterior. O INEP (2009) aponta que a oferta de vagas
reflete a capacidade instalada do setor para atender a demanda por
cursos de educacgao superior.

Por outro lado, o ensino superior privado do estado de Séo Paulo
registrou, em 2008, a maior taxa de evaséo dos ultimos oito anos, de
acordo com levantamento do Sindicato das Entidades Mantenedoras de
Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de Sdo Paulo — Semesp
(2010). A evaséo foi de 24,21% na regido metropolitana e de 21,10% em
todo o Estado.

O INEP (2009) esclarece que um dos objetivos previstos pelo
Plano de Nacional de Educagcdo (PNE) para o ensino superior é a
reducédo da taxa de evasao dos alunos, e destaca que as instituicdes
privadas apresentaram o menor percentual de conclusdo nos cursos de
graduacgao presencial em 2008, com 55,3% de concluintes.

Diante desse contexto, a abordagem do marketing de relaciona-
mento passa a ser reconhecida como um fator critico de sucesso, € a
busca pela vantagem competitiva tem levado as instituicbes de ensino
superior privadas a repensar nao somente suas estratégias de captacéo,
como também a valorizacao das agcbes que permitam a reducgao das ta-
xas de evasao e construcdo de relacionamentos duradouros.
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Nesse sentido, o marketing de relacionamento surge como uma
alternativa estratégica para a conquista da retengdo do consumidor, e
estudos, que buscam a melhor compreensao acerca desse fenémeno
educacional (evasao discente), tém sido desenvolvidos por autores como
Tinto (1975, 1993), que aborda o modelo de integragdo do estudante,
destacando que a decisédo de evadir-se é tomada em fungao daintegragéo
social e académica desenvolvida na universidade, e Bean (1980, 1985),
que aprimorando o modelo de Tinto, desenvolve um modelo supondo
que a decisdo de evadir-se ou persistir no curso é funcao das atitudes
do estudante, além de sua adaptacao a universidade e fatores externos.

Portanto, buscando uma maior compreensdo nas questdes
relacionadas a evasao dos estudantes no ensino superior privado,
este trabalho tem como objetivo analisar a contribuigdo do marketing
de relacionamento na reducdo da evasdo discente do curso de
administracdo de uma rede de ensino superior privada do interior do
estado de Sao Paulo. Para tanto o trabalho foi estruturado em trés etapas,
a fim de entender a percepgao dos atores envolvidos neste processo
de desercdo académica. A primeira etapa consiste na identificacdo dos
principais motivos que contribuiram para o discente abandonar o curso
de graduacdo em administragc&o. A segunda envolve o mapeamento do
processo de acompanhamento dos casos de desisténcia/trancamento
pelainstituicdo de ensino. Aterceira etapa analisa o papel da coordenacéao
do curso no que diz respeito aos casos de desisténcia/trancamento.

O método adotado neste trabalho € de natureza qualitativa e
classificado como pesquisa descritiva e exploratéria, ja que considera
0s mais variados aspectos relativos ao fato estudado (GIL, 2010), tendo
como delineamento o estudo de caso que, como estratégia de pesquisa,
representa uma contribuicdo para a compreensdao dos fendmenos
sociais complexos (YIN, 2005).

Desenvolvimento

O deste artigo esta estruturado em duas partes. A primeira
apresenta a revisao teorica e a segunda a analise dos dados.
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Revisao teodrica

O atual cenario de competitividade do ensino superior privado tem
despertado nas IES o interesse cada vez mais crescente pela satisfacao
do aluno-cliente, e pelos processos de relacionamentos duradouros que
possam garantir a sobrevivéncia destas IES. Dentro desta perspectiva,
surge a abordagem do marketing de relacionamento, que vem sendo
considerada determinante para a retengdo de clientes além de um
desafio para a administracdo de marketing.

Para Gordon (2002), o marketing de relacionamento é o processo
continuo de identificagdo e criacdo de novos valores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma
vida toda de parceria, envolvendo a compreensdo, a concentragao e
a administragdo de uma continua colaboracao entre fornecedores e
clientes selecionados para a criacdo e o compartiihamento de valores
mutuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.

Madruga (2006) afirma que o marketing de relacionamento
€ composto por diversas engrenagens, como foco em estratégias
empresariais para a longevidade da relagdo com clientes, comunicagao
personalizada bidirecional, multiplos pontos de contato, novas formas
de segmentacao de mercado, estrutura organizacional descentralizada
e mensuragao em tempo real da satisfagdo dos clientes.

Defendendo um modelo de compra baseado no relacionamento,
Sheth (2001) esclarece que os fatores custo-beneficio (custos de procura,
redugdo de custos, custos de mudanca e beneficios acrescidos de valor)
e socioculturais (socializagdo precoce, a reciprocidade, as redes e as
amizades) constituem as motivagdes, resultando em relacionamentos
fornecedores-clientes, que sao caracterizados pelo comprometimento e
a confianga. O autor ainda esclarece que estratégias competitivas para
conservar clientes existentes tendem a ser menos custosas do que as
estratégias para conquistar novos clientes.

Cobra (2004) ressalta que o objetivo do marketing de
relacionamento € estabelecer e estreitar vinculos entre uma empresa
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e seus clientes. Vavra (1993) acrescenta, como um dos objetivos, a
retencéo de clientes, enfatizando que relacionamentos s&o construidos
sobre familiaridade e conhecimento.

Para Dominguez (2000) participagao, integragao e conectividade
tornaram-se palavras-chave na criagdo e manutencdo de um
relacionamento de longo prazo entre empresas e cliente, constituindo
a base do marketing de relacionamento. Na concepg¢ao de Gummesson
(1996), o marketing de relacionamento esta relacionado a trés premissas
basicas: relacionamento, rede e interacao.

Estudos sobre a evasdo do cliente-aluno no ensino superior
tém sido amplamente pesquisados, permitindo um extenso corpo de
literatura de investigacao, que se estende por mais de quatro décadas, a
fim de buscar melhor compreensao dos comportamentos de desisténcia
ou permanéncia no ensino superior. A partir da década de 70, os estudos
sobre a evasédo dos alunos passaram a identificar fundamental o papel
do ambiente, em especial da instituicdo, nas decisbes do estudante
(TINTO, 2007).

Na literatura educacional sobre evasao de estudantes,
identificamos o “Modelo de Integragao do Estudante”, desenvolvido por
Tinto (1975, 1993), que sugere que a decisdao do estudante evadir ou
permanecer na instituicdo ocorre por problemas causados pela falta de
integragao com o ambiente académico e social da universidade. Através
de seu modelo, Tinto (1975, 1993) determina seis conjuntos de variaveis
que podem influenciar na decisao pela evasao: atributos de pré-entrada
(habilidades do aluno, escolaridade anterior e antecedentes familiares);
comprometimentos iniciais (metas tragadas pelo préprio estudante);
integracdo académica (vinculo entre o estudante e a estrutura da
IES, além da relagdo com o corpo de profissionais); integracéo social
(interagdes com grupos de estudantes e docentes); comprometimentos
subsequentes (influéncia das dimensbes académicas e sociais da
integracdo no comprometimento com a IES e na inteng&o de alcancar o
objetivo de conclusao de curso, além de aspectos externos) e resultados
(decisao pela persisténcia ou desergao).
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Aprimorando o modelo desenvolvido por Tinto, o autor Bean
(1980, 1985) supbe que a permanéncia ou a evasao do estudante
€ determinada em fungdo das suas atitudes, da sua adaptacdo a
universidade, e de fatores externos, como por exemplo: aprovacao da
familia, encorajamento dos amigos, qualidade da instituicdo, situagao
financeira, entre outras.

De acordo com Nunes (2005), os estudos apontam que as causas
principais da evasao estéo relacionadas em trés dimensodes, sendo: a)
dimensao académica, expressa por dificuldades em disciplinas basicas,
baixo aproveitamento em sala de aula, metodologia de ensino, relacéo
professor x aluno e curriculos; b) dimensao financeira, determinada por
baixo poder aquisitivo, necessidade de financiamento, inadimpléncia,
perda ou necessidade de emprego; c) dimensao pessoal, caracterizada
por erro na escolha do curso, por ndo entendimento dos métodos
pedagogicos, por quebra de expectativa em relagdo a conteudos
estudados.

Pereira (2003) complementa que os fatores que mais influenciam
a evasao sao aqueles internos a instituigho como a infraestrutura
deficitaria, acervo desatualizado, métodos de avaliagdo e deficiéncia
didatico-pedagodgica dos docentes e aqueles externos ou inerentes ao
estudante, tais como, as dificuldades financeiras, a escolha equivocada
do curso, falta de base para acompanhar as atividades desenvolvidas no
curso escolhido e o fato do aluno ter sido admitido em curso que nao foi
sua primeira opgao.

As razdes para o desligamento podem parecer obvias, como
obrigacbes familiares, doenca, problemas financeiros, falta de preparo
académico, desmotivacao, desejo de trabalhar ou viajar, além de
insatisfagdo com a escola. Entretanto, Kotler (1994) afirma que a
instituigdo interessada procura identificar os fatores controlaveis que
levam a tais eventos, com o objetivo de melhorar seus programas e
outros fatores que afetam a retengéo. O autor ainda ressalta que todas
as unidades da escola que entram em contato com os alunos devem
ser parte da solug&o, ndo apenas o departamento de admissdes e de
matriculas.
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Para Filho, Motejunas, Hipdlito e Lobo (2007) sao rarissimas as
IES brasileiras que possuem um programa institucional profissionalizado
de combate a evaséo, com planejamento de agbes, acompanhamento
de resultados e coleta de experiéncias bem sucedidas.

Analise dos Dados

A pesquisa foi desenvolvida em uma unidade do ensino superior
privada no interior de Sdo Paulo, que possui 2.700 alunos matriculados
em 10 cursos de graduacao, sendo que 750 sdo alunos do curso de
administracao. A analise dos dados esta estruturada de acordo com os
dados da pesquisa. Por meio da analise do relatorio de desisténcias do
curso, pode-se observar, na Grafico 1, os principais motivos declarados
para abandono do curso:

Constata-se, a partir dos dados apresentados acima, que os
motivos de ordem financeira e falta de identificagdo com o curso sao
0s maiores responsaveis pela desercdo académica na unidade de
ensino superior analisada. Por meio da entrevista, a psicopedagoga
responsavel pelo departamento que presta atendimento aos alunos que
solicitam desisténcia no curso esclareceu que, ao procurar a secretaria
da unidade para solicitar trancamento ou desisténcia, os alunos sao
encaminhados para uma reunido com a mesma, que procura entender
com profundidade os motivos justificados para abandono do curso. Seu
objetivo é procurar reverter esta situagao, prestando um atendimento
personalizado, ja que cada curso tem o seu perfil de alunado.

Aresponsavel pelo departamento informou que o motivo financeiro
€ determinante para o abandono do curso, e que raramente os alunos
nao mencionam o motivo da desercao, mas ressalta que mesmo que
o motivo seja financeiro, € mapeado se outras causas influenciaram
na decisdo, como, por exemplo, a relacdo com os docentes, servigos
prestados e infraestrutura.
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Grafico 1 — Motivos Declarados pelo Aluno para Abandono do Curso
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Fonte: Elaborado pelos autores com base no relatério de desisténcias do curso da IES
analisada.

Quando mencionado que o motivo de fato é financeiro, um
pedido de bolsa de estudos é preenchido e enviado aos departamentos
competentes para analise, sendo divulgadas outras modalidades que
podem resultar em um desconto ou bolsa integral no curso. Quando
€ constatado que o problema é de ordem pedagdgica, o aluno é
encaminhado ao coordenador do curso.
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Todos os atendimentos séo registrados em um relatério, e
a responsavel pelo departamento informou que procura fazer o
acompanhamento dos evadidos, através de contato posterior, porém, sua
carga horaria atual ndo permite focar melhor no acompanhamento destes
casos. Informou, ainda, que encaminha aos coordenadores e direcédo
da unidade, relatério detalhado com os dados da evasdo na unidade.
Quando nao é possivel reverter a situagcdo, o aluno é encaminhado a
secretaria da unidade para documentar o pedido de abandono do curso.
Ressalta que n&o possui autonomia para algumas questbes, como
financeira, por exemplo, que poderia reverter a situagao.

Através de entrevista com a coordenagdo do curso, pode ser
observado que, o departamento que presta atendimento ao aluno
que decide desistir do curso, encaminha ao coordenador somente
casos em que os motivos justificados sdo de ordem pedagdgica. O
coordenador esclarece que faz poucos atendimentos, pois acredita
que os motivos de maior frequéncia na decisdo da evasdo estado
relacionados a motivos financeiros, e neste caso, ndo possui autonomia
para decisdes relacionadas ao financeiro. Quando o departamento
encaminha o aluno, através de uma reunido informal, o coordenador
procura entender os motivos que estdo sendo mencionados pelo aluno,
e esclarece que prestou poucos atendimentos relacionados a evasao
por ordem pedagodgica, mas, em geral, identifica que o relacionamento
com o professor e a duvida pela escolha do curso sdo os motivos mais
ressaltados pelos evadidos. O coordenador esclarece que procura
orientar o aluno sobre os pontos positivos do curso e conversar com 0s
envolvidos na questdo, como, por exemplo, o professor, a fim de buscar
um maior entendimento entre as partes. O coordenador informa que ja
conseguiu reverter situagdes como a mencionada anteriormente, e que
o dialogo é determinante neste processo.

Quando questionado a respeito de estratégias adotadas pela IES
para controle da evasdo e construcdo de relacionamento duradouro
com o aluno, o coordenador informa que uma das competéncias de sua
funcao é auxiliar na orientagéo e controle das taxas de evaséo, tomando
as medidas cabiveis para sua diminui¢cdo, porém ressalta a auséncia
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de autonomia. Esclarece que o projeto pedagdgico do curso enfatiza
a importancia de programas que promovam a integragdo do aluno no
ambiente académico para a redugao da evasao, e que estes programas
podem ser realizados desde o ingresso do aluno na IES, reforgando
que, em sua opinido, estes projetos facilitam o relacionamento, evitando
a evasdo. Cita também que a IES possui um programa de avaliagéo
institucional, um processo de medida de desempenho, que tem como
objetivo o aprimoramento da gestdo académica e administrativa,
além da melhoria da qualidade por meio da utilizacdo dos resultados
como instrumento de gestdo, e entende que este programa tem um
papel fundamental na melhoria do relacionamento com o aluno e,
consequentemente, na redugdo do abandono escolar, ja que avaliando
instrumentos relacionados as questdes académicas, infraestrutura e
servigos terceirizados, tanto os discentes, como docentes e colaboradores
técnico-administrativos podem sugerir melhorias e apontar as falhas da
unidade, participando efetivamente deste processo e sendo informados
sobre as a¢des de melhorias.

Conclusoes e recomendagoes

O objetivo principal do estudo foi analisar a contribuicdo do
marketing de relacionamento na reducdo da evasao discente do curso
de administracdo de uma rede de ensino superior privada do interior
do estado de Sao Paulo. Através da analise do relatério interno com
os pedidos de abandono do curso, pode-se observar que as questdes
financeiras e falta de identificacdo com o curso s&o mencionadas com
maior frequéncia pelos evadidos. Embora o motivo de maior relevancia
seja financeiro, a instituicdo deve possuir uma politica de trabalho com
os evadidos para buscar a recuperacao destes alunos. Filho, Motejunas,
Hipolito e Lobo (2007) apontam que as IES dao como principal razdo da
evasao a falta de recursos financeiros para o estudante prosseguir nos
estudos, e geralmente o proprio estudante declara realmente o motivo
financeiro, porém destacam que essa resposta € uma simplificagéo,
uma vez que as questdes de ordem académica, expectativas do aluno
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e a prépria integracdo do estudante com a instituicdo constituem, na
maioria das vezes, os principais fatores que acabam por desestimular o
estudante na permanéncia e conclusao do curso.

No que diz respeito a analise da entrevista com os atores principais
da IES pesquisada envolvida neste processo, identificou-se que os
entrevistados apresentaram preocupacdo com a evasao na unidade,
porém, pode-se observar a auséncia de um programa mais efetivo para
controle, acompanhamento e combate a evasao, com o envolvimento de
todos os departamentos da instituigdo. Um ponto a destacar é o fato de
que a IES estudada possui alguns programas institucionais facilitadores
da integragéo do aluno no ambiente académico que podem reduzir a
desercao e permitir a construgdo de um relacionamento duradouro com
o estudante. Um exemplo disso é o programa de avaliagao institucional
mencionado pela coordenagdo, que para a instituicdo, tem um papel
fundamental neste processo de redugao do abandono escolar e melhoria
do relacionamento, ja que identifica o nivel de satisfagdo discente,
permitindo melhoria continua na IES, envolvendo todos neste processo.

Diante disso, Kotler (1994) destaca que institui¢des educacionais
orientadas para o aluno fardo uso de sistemas de atendimento de
reclamacbes, levantardo o nivel de satisfacdo, necessidades e
preferéncias dos alunos para determinar como suas expectativas estao
sendo atendidas e identificardo areas para melhoria.

A andlise geral dos resultados sugere que a permanéncia do aluno
na IES passa a ser uma consequéncia de estratégias bem sucedidas de
marketing de relacionamento desde o ingresso do aluno na IES. Nesse
sentido, o presente trabalho alcangou os objetivos propostos, ressaltando
a importancia da abordagem do marketing de relacionamento para a
reducdo da evasao discente.

Ao se analisar os resultados obtidos através da base tedrica
estudada foi possivel constatar que existe uma sintonia entre ambos. Em
seus aspectos mais relevantes, a pesquisa mostrou que, geralmente,
as instituigbes de ensino superior (IES) trabalham o marketing de
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relacionamento até o aluno ingressar no curso (pré-venda), mas
sdo falhas durante o processo de prestacdo de servico e também no
processo de pos-venda, que influenciam na desercao académica. Porto
e Regnier (2003) destacam que a matricula inicial do aluno deveria ser
sustentada por agregacao de valor ao longo de todo o vinculo com a
IES, multiplicando oportunidades de relacionamento.

Por se tratar de um estudo de caso nao € possivel generalizar as
conclusdes, porém como estudo futuro pretende-se ampliar o escopo
da pesquisa para outras instituicdes de ensino superior privadas,
aprofundando a questido da evasao no ensino superior privado.
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