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RESUMO

Dissertacao de Mestrado
Programa de P0s-Graduacdo em Engenharia de Producao

Universidade Federal de Santa Maria, RS, Brasil

O MARKETING DE RELACIONAMENTO
NA GESTAO ESTRATEGICA DA SETREM

Autor: Marcelo Blume
Orientador: Prof. Dr. Rudimar Antunes da Rocha

Data e Local da Defesa: Santa Maria, 25 de fevereiro de 2005

As instituicbes educacionais estdo mergulhadas em um cenario muito
competitivo e de grandes mudangas. O aprimoramento das estratégias de
gestdo € uma necessidade para a sobrevivéncia destas organizacdes. O
marketing de relacionamento vem se tornando um dos principais diferenciais
competitivos. Sua utilizacdo pode ser essencial na melhoria da satisfacdo e
fidelizac&o de clientes dos servigos educacionais. Para estudar o marketing de
relacionamento na gestao estratégica da Sociedade Educacional Trés de Maio -
SETREM, foram realizadas pesquisas qualitativas e quantitativas. Na analise dos
resultados, ficou claro que a implantacdo do marketing de relacionamento,
somente atingira seus objetivos, se estiver centrada no profundo conhecimento
do cliente e no comprometimento de todas as pessoas envolvidas no processo.
Estudando-se alguns processos de gestdo da SETREM, constatou-se a
existéncia de indicadores importantes que permitem o aperfeicoamento de
acles, além do desenvolvimento de novas atividades, visando uma abordagem
de marketing de relacionamento. Nas pesquisas realizadas, dentre outros dados,
pode-se verificar indices de fidelizacao e satisfacdo dos estudantes nos diversos
niveis e cursos, além de realizar ensaios sobre o valor monetario do cliente.
Também foram analisados aspectos de satisfacdo e envolvimento de
professores, funcionérios e liderancas da comunidade. Foram propostas agfes
de melhorias dos processos de relacionamento com o publico interno e externo
da instituicdo. Tendo por base os levantamentos de dados secundarios e
priméarios, foi possivel propor novas acdes para a gestdo estratégica
educacional, baseadas no marketing de relacionamento, visando o aumento da
satisfacdo e da fidelizacdo dos envolvidos no processo.

Palavras-chave: Marketing, gestdo educacional, marketing de relacionamento
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ABSTRACT

Master degree dissertation
Pés-graduacdo em Engenharia de Producgéo
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA, RS, BRASIL

CUSTOMER RELASHIONSHIP MANAGEMENT IN THE
STRATEGIC ADMINSTRATION OF SETREM

Authorr: Marcelo Blume

Orientador: Prof. Dr. Rudimar Antunes da Rocha

Educational institutions are immersed in a very competitive environment with a lot
of changes. The improvement of administration strategies is necessary for the
survival of these organizations. Customer relationship management has become
one of the main competitive differences and its usage can be essential for
improving satisfaction and loyalty of clients of educational services. In order to
study customer relationship management in the strategic administration of
Sociedade Educacional Trés de Maio - SETREM, it was performed a quality and
quantity research. In analyzing the results, it became clear that using customer
relationship management can only reach its goal if it is centered in profound
knowledge of the client and in the commitment of everybody who is involved in
the process. In studying some administration processes of SETREM, it was
observed that there are important indicators that allow improvement of actions,
beside the development of new activities, seeking an approach of client
relationship management. In the research performed, beside other data, it can be
verified levels of student’s loyalty and satisfaction on several levels and courses,
besides making exercises about the monetary value of the client. It was also
analyzed aspects of satisfaction and environment of teachers, staff and
community leaders. There were suggested actions to better the intern and extern
customer relationship processes of the institution. Taking the secondary and
primary data collection as basis, it was possible to propose new actions
established on the marketing of customer relationship for the educational
strategic management aiming the increase of satisfaction and fidelity of the
involved in the process.

Word-key: Marketing, school management, relationship marketing.



1 INTRODUCAO

Percebe-se que a histéria da educacdo perpassa por eternas
evolugcbes, mas que acontecem de forma bastante morosa e aliada aos
processos sociais, filosoficos, econémicos, politicos e culturais de cada
época. A gestdo da escola e estudo de sua complexidade € algo recente
e preocupacao secundaria até entdo, de educadores e liderancas da éarea.

O aumento da oferta dos varios niveis de ensino, resultou no
acirramento da competitividade dentre os provedores de servigcos
educacionais. Para sobreviverem e prosperarem em condi¢cdes adversas,
torna-se cada vez mais necessaria, a profissionalizacdo da gestdo
educacional.

Neste aspecto, a Sociedade Educacional Trés de Maio -
SETREM, como instituicdo autbnoma, passou a estruturar varias acdes de
gestdo, tendo em vista o acirramento da competitividade na oferta de
ensino privado. Uma das que vem merecendo atencao especial, esta
associada as relacbes com os clientes e a imagem institucional
comunitaria. Para isto, as ferramentas de marketing sao cruciais para o
fortalecimento de estratégias que dinamizem relacionamentos e acgdes
que busquem a satisfacdo de todos os envolvidos nos processos. Os
desafios das instituicbes educacionais sdo muito grandes para 0s
préximos anos, em especial aquelas de pequeno porte, pois 0s cenarios e
as tendéncias apontam para o acirramento cada vez maior da

competitividade deste setor.
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Neste sentido, as escolas precisam estar orientadas pela
motivacdo de seus clientes. Para uma instituicdo educacional que
depende da venda de seus servicos para se sustentar, este diferencial é
ainda mais importante. Conhecer bem o cliente, esta se tornando
imprescindivel para a eficiéncia das acbes de marketing, bem como de
qualquer outra acao administrativa.

O marketing de relacionamento vem sendo alvo de muitas
pesquisas, artigos e acfes em muitos setores de atividades. Nos servi¢cos
educacionais, onde a intangibilidade est4d muito presente, a percepc¢do
dos vérios atores do processo, pode ser decisiva na opcdo pela instituicdo
de ensino. Através de um melhor relacionamento com os clientes, &
possivel influenciar uma percepcdo positiva, oportunizando decisdes e
posicionamentos favoraveis a marca e ao servigo oferecido.

Acdes de marketing de relacionamento, buscando o aumento
da satisfacdo dos envolvidos e a fidelizacdo dos clientes, podem ser o
grande diferencial competitivo no mercado crescente dos servicos
educacionais.

A presente dissertacdo de mestrado pretende contribuir
significativamente para a constru¢cdo do conhecimento sobre o marketing
escolar. As principais contribuicbes referem-se a fidelizagdo e ao
relacionamento entre as organizagdes, estudantes, familias,
colaboradores e apoiadores.

O texto apresenta, para gestores educacionais, conceitos de
marketing de relacionamento, tema essencial para 0 mundo empresarial,
que foi desenvolvido e adaptado para a realidade e linguagem corrente
das instituicdbes educacionais. O diagnostico elaborado permitiu um
trabalho interativo com todos os setores da instituicdo, visando ao
esclarecimento de parametros para apresentacdo de sugestbes, bem
como, verificar a viabilidade sob todos os aspectos, da implementacéo

das estratégias propostas.
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Os resultados praticos esperados com a presente dissertacao,
referem-se a apresentacao de propostas que levem a SETREM, a manter
0s atuais niveis de desenvolvimento institucional a partir da melhoria dos
relacionamentos. A sustentacdo e a melhoria do valor percebido pelos
servigos prestados, a qualidade da infra-estrutura, a qualificacdo docente
e proposta pedagdgica adequada as necessidades e aos valores culturais
da regido, sdo aspectos que fortalecem o relacionamento com o cliente,
com o consequente aumento da fidelizacdo e maior numero de clientes.
Diante do exposto, viu-se como relevante elucidar a seguinte questéo de
pesquisa:

Que estratégias do Marketing de Relacionamento precisam ser
aperfeicoadas pela SETREM, para o fortalecimento da fidelizacdo e

satisfacdo de seus clientes?

1.1 Objetivos

Em resposta ao problema de pesquisa, este estudo buscou

atingir os seguintes objetivos:

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar as estratégias de Marketing de Relacionamento que
sao utilizadas e as que precisam ser implementadas, na gestdo dos
servicos educacionais da SETREM, visando o fortalecimento da
satisfacao e fidelizagdo de seus clientes.

Para atingir este objetivo, formulou-se 0s seguintes objetivos

especificos:
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1.1.2 Objetivos Especificos

- Verificar as estratégias de marketing de relacionamento
utiizadas pela SETREM, visando a satisfacdo e fidelizacdo de seus
clientes;

- Analisar as estratégias de marketing de relacionamento
utilizadas pela SETREM, que precisam ser fortalecidas para a ampliacéo
da satisfacao e fidelizacéo dos clientes;

- Evidenciar novas estratégias de marketing de relacionamento
que podem ser utilizadas pela SETREM, para ampliar a satisfacéo e a
fidelizacdo dos clientes;

- Oferecer a SETREM uma abordagem de marketing de
relacionamento, que possa contribuir para a gestdo dos servicos
educacionais, como fator de manutengcdo e ampliagdo da satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes.

1.2 Justificativas Teoérica e Pratica

A competitividade é crescente e estd abrangendo o0s mais
diversos setores de atividades. Diante desta realidade, organizacdes em
geral, investem em grande escala na conquista e na manutengdo dos
seus clientes. Para se manterem competitivas neste ambiente, as
instituicdes educacionais tém necessidade de melhorar suas condi¢des de
competitividade, o que representa mudangas significativas na forma de
atuar, pelo aumento da concorréncia, mudangcas no ambiente e outros
fatores.

Estas palavras podem ser confirmadas a partir da afirmacéo de
Kotler e Fox (1994, p. 138), quando assinalam que “as instituicbes

educacionais operam em um ambiente de marketing complexo e
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altamente mutante. Cada InstituicAo deve monitorar continuamente seu
ambiente e adaptar-se a ele se deseja sobreviver e prosperar”.

Com a reorganizacao dos mercados na década de 90, inicia-se
um novo tempo nas escolas. Muitas ainda resistem em aperfeicoar-se nos
aspectos administrativos, trilhando caminhos ultrapassados de gestao,
insistindo nas velhas praticas que deram certo no passado.

O Marketing de Relacionamento, enfatizando principalmente a
necessidade de contatos permanentes de longo prazo, em detrimento das
praticas de transacfes com objetivos de curto prazo, torna-se cada vez
mais, fator chave de sucesso para as organizacdes. A busca da
fidelizacdo dos clientes, representa também, fator de diferenciacdo e de
conquista de vantagem competitiva.

Em muitas instituicdes educacionais as relacdes entre o0s
setores administrativos e pedagogicos, sdo conflitantes e entdo, para
obter vantagens momentaneas, os defensores do pedagdgico tentam
mostrar que a instituicdo educacional ndo é uma empresa, e que,
portanto, questbes administrativas sdo secundarias. Assim, o educando
jamais pode ser considerado consumidor ou cliente. Esta visédo distorcida
da realidade tende, a médio prazo, levar a instituicAo a inumeras
dificuldades. Estas afirmacdes estdo de acordo com Kotler e Fox (1994, p.
167), quando defendem que “geralmente, os educadores acreditavam que
a maioria das escolas, faculdades e universidades eram conceituadas e
tinham algo a oferecer. Preferiam focar sobre si proprios e acreditavam
que ndo competiam por alunos, professores e doadores. Concorréncia
soava como um assunto para negoécios, nao para educagao” .

Na maioria dos casos, ndo se tem dado a devida importancia a
administragdo profissionalizada na conduta de uma escola. Pois
tradicionalmente, professores que se prepararam toda a vida para

ministrar aulas, se véem alcados a condicdo de dirigentes de uma
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organizacdo complexa, inserida em um mercado cada vez mais
competitivo.

Nas palavras de Kotler e Fox (1994, p. 111), pode-se verificar
que:

A maioria dos chefes de departamentos ndo esta preparada
para planejar, mesmo que fossem solicitados. Comandam
seus departamentos em funcéo de qualificacdo académica ou
por serem lideres de areas, ndo porque sejam
administradores. Podem recusar planejar ou, se forem
forcados, o fariam muito mal e isso seria tolerado, desde que
estivessem desempenhando suas atividades.

Uma gestdo escolar profissionalizada proporciona setores
administrativos e pedagdgicos atuando de forma integrada. A idéia é
construir uma instituicdo que possa atender plenamente as necessidades
do cliente, valorizando e oportunizando acbes de marketing de
relacionamento. A literatura especializada no tema, afirma que nao basta
ter um bom produto, € preciso amplia-lo, agregar servicos ndo esperados
para superar as expectativas dos consumidores e, se possivel, fideliza-
los. Dai a importancia da valorizacdo do cliente, que € a razdo de ser de
qualquer organizacao.

O cliente sofreu, nos dltimos anos, mudangcas muito
significativas no seu modo de agir, influenciado dentre outros motivos,
pela abertura dos mercados e pelo novo codigo do consumidor. A
educacdo com acesso mais facil, aliada a farta informac&o disponivel,
esta formando um cidadao cada vez mais consciente, critico e exigente.

Tem surgido no mercado, a formacdo de um novo cliente, ou
seja, 0 que muitos pensadores da area estdo chamando de “o consumidor

diplomado”. Dentro deste raciocinio, Gordon (1998, p. 153) afirma que:

Os pesquisadores cognitivos véem a fidelidade do cliente
como um estado de espirito, com altos niveis de atitudes
favoraveis determinando a fidelidade, enquanto que os
behavioristas véem a fidelidade em termos de compras
repetidas. Uma terceira visdo vem com os teéricos soécio-
psicolégicos que acreditam que, fazendo apelos ao grupo,
afetam o comportamento de compra individual.
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As instituicbes educacionais relacionam-se das mais diversas
formas com seus clientes internos e externos. Principalmente pela sua
caracteristica historica, algumas destas formas sao coercitivas,
controladoras, outras meramente informativas e algumas poucas sao
voltadas para o pensamento, necessidade e desejo da comunidade e
seus clientes. Tendo em vista a crescente profissionalizacdo dos servigos
escolares, desde a administracdo até a qualificacdo do corpo docente,
percebe-se a necessidade da implantacdo de uma gestdo educacional
profissionalizada para que o projeto pedagdgico tenha sustentacgéo.

A Regido Fronteira Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul,
encontra-se numa posicao privilegiada no que tange a educacdo. A
procura e a oferta de cursos de pés-graduacédo, graduacéo, técnicos de
nivel médio, ensino médio e fundamental, tem aumentado e, diante desta
realidade, torna-se imprescindivel a utilizacdo de inovagfes e vantagens
competitivas sustentaveis, que garantam uma suscetivel diferenciacdo na
percepcao de seus clientes.

Os desafios impostos pelo plano de desenvolvimento
institucional, chamado Plano SETREM 2010, apontam para o crescimento
da oferta de cursos e outros servi¢os, que precisa ser acompanhado por
respostas positivas da demanda. Assim, o desenvolvimento de estratégias
de marketing de relacionamento pretende apontar caminhos para 0sS
gestores da SETREM.

Razdes pelas quais justifica-se a realizacdo do estudo do caso
da SETREM, a fim de que as estratégias e propostas sugeridas possam
apoiar a organizacdo na busca de alternativas mais exitosas e
sustentdveis nos relacionamentos, manutencdo e aumento da demanda,
bem como colaborar com outros estudos que ampliem e aprofundem este

tema.
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1.3 Estruturacéo da dissertacao

A estruturacdo desta dissertacdo foi organizada em seis
capitulos. No primeiro destaca-se a relevancia do tema investigado, e
define-se o problema central do estudo com seus objetivos e justificativa
para a sua execucao.

No capitulo dois desenvolve-se a base tedrico-empirica dos
varios aspectos envolvidos na pesquisa. Enfatiza-se a analise do
marketing nos servicos educacionais e a necessidade de evolucéo para o
marketing de relacionamento.

O capitulo trés refere-se aos aspectos metodoldgicos que
guiaram este estudo. Inicia-se com a especificacdo do problema e demais
perguntas de pesquisa, assim como das definicbes das variaveis. A
seguir, ressalta-se a delimitacdo e perspectiva das pesquisas realizadas,
bem como os tipos e técnicas de coleta e tratamento dos dados.
Destacam-se também, as etapas da coleta de dados e as limitacbes da
pesquisa.

O quarto capitulo destina-se a um breve histérico da
organizacdo e gestdo da educacdo ao longo dos séculos e caracterizacdo
e ao historico da SETREM, dando énfase aos principais periodos de
prosperidade, além da estrutura organizacional existente no momento das
coletas de dados.

Ja o quinto capitulo reserva-se para a apresentacao e analise
dos dados coletados para este estudo, além de sugestdes,
recomendacdes julgadas relevantes e tentativas de respostas as

perguntas de pesquisa levantadas para este estudo.



2 DESAFIOS DA GESTAO DOS SERVICOS EDUCACIONAIS
ATRAVES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Este capitulo destina-se a apresentacdo da base tedrico-
empirica, que orienta e fundamenta o estudo realizado. Tanto a literatura
especializada, quanto os resultados de pesquisas anteriores, ressaltam a
importancia da gestdo escolar aprofundar andlises desta natureza,
buscando a melhoria de seus processos.

Para um melhor entendimento da sequéncia do estudo, o
capitulo inicia com uma sintese sobre a gestdo de instituicdes
educacionais e a complexidade de seus processos. A seguir apresenta-se
a evolucdo do marketing, priorizando o marketing de servicos nas
organizacbes e a partir dele o marketing educacional. Na sequéncia, €
apresentada a relevancia do marketing de relacionamento como variavel
interveniente na competitividade das organizacdes. E, finalmente,
ressalta-se o marketing de relacionamento em instituicdes educacionais,
como estratégia de fidelizacdo e aumento da competitividade, exigindo
organizagOes educacionais orientadas pelo mercado e bem relacionadas

com todos os envolvidos no processo educativo.

2.1 A gestéo nas instituicdes educacionais

Para entender melhor a situacdo atual da gestdo das

instituicbes educacionais, € necessario complementar a analise dos

aspectos histéricos iniciada na introducao desta dissertacéo.



29

Um dos aspectos marcantes ao longo da histéria das
instituicbes de ensino, é o fato de que desde a Antiglidade, as
Universidades sofriam com a falta de recursos financeiros e espacos
fisicos inerentes a um bom aprendizado. Esta constatacdo recebe em
Moreira (1995, p. 11), a seguinte motivacao:

Em Paris, o ensino de Teologia e Artes era gratuito, mas as
faculdades de Direito e de Medicina cobravam taxas,
sobretudo por ocasido dos exames. Os exames eram
fundamentais para se conceder a licentia docendi, a
permisséo para lecionar, sem a qual nenhum formando podia
tornar-se professor.

Este fato reforca a necessidade de em alguns casos, haver
auto-financiamento da educacao superior.

Ao longo dos séculos, as discussdes sobre os problemas e a
concepcao sobre universidade parecem nao ter mudado muito. Vive-se o
momento da reforma universitaria brasileira e os pontos mais polémicos
parecem ser 0s mesmos desde o surgimento desta instituicdo milenar, ou
seja, disputas de poder, corporativismos, financiamento, acesso e outros.
A autonomia da universidade, um dos temas mais discutidos na atual
reforma foi, ao longo da historia, alvo das maiores lutas de todos os
envolvidos.

A ideologia dominante, conforme Hilsdorf (2003) e outros
autores, para o ensino secundario brasileiro na época do Império, era o
Colégio Pedro II, unico estabelecimento deste nivel de ensino na Corte,
tendo sido criado em 1837. Segundo dados de Fausto (1994), 16,85% da
populacdo brasileira entre 6 e 15 anos frequentava escolas em 1872.
Havia 12.000 alunos matriculados nos colégios secundarios e 8.000 nas
Academias do Império. Ainda na concepcao de Hilsdorf (2003, p. 48), “a
barreira antidemocratica do Império conservador estava instalada antes,
entre a escola elementar e o colégio secundario.”

Os republicanos por sua vez, em seus discursos, recusavam a

escola publica monarquica, a iniciativa privada comercial e a confessional
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catélica, consideradas por eles corrompidas e atrasadas. Por outro lado,
0S Ccursos preparatérios para as Academias superiores, as escolas
particulares de americanos de confissdo protestante, de positivistas e de
cientificistas, eram aceitas como alternativas modernas.

Na analise de Buarque e Nunes, (2002), a escola, tal como se
conhece hoje, tem origem no processo historico que se inicia com o longo
caminho de decadéncia do regime feudal e constituicdo do capitalismo.
Aquelas escolas constituidas por Santo Crodegango foram, apos o
reinado de Carlos Magno, dando espaco a constituicdo da instituicdo
escolar publica, ao lado da episcopal ou religiosa, muito semelhante a que
existe hoje, tanto do ponto de vista institucional, quanto no que diz
respeito a metodologia de ensino e os rituais a ela relacionados.

Para retratar a importancia destas organizagbes em nivel
mundial, Cobra e Braga (2004) lembram que s existem 85 organizacdes
que foram fundadas ha mais de cinco séculos e que sobrevivem até hoje,
70 delas séo universidades.

Na complexidade do ambiente de atuacdo do setor
educacional, as mudangas sdo cada vez mais frequentes. A
competitividade vem se acirrando, pois no ensino superior por exemplo,
segundo informacdes de Rocha e Granemann (2003), entre 1990 e 2000,
0 numero de IES privadas teve um aumento de 44,3%. Os mesmos

autores ainda concluem que:

O acirramento da competi¢éo é notdrio, e por isso, € tempo da
instituicdo de ensino superior privada adotar, entre outras
coisas, modelo de precos competitivo que leve em conta, para
cada curso, 0 custo otimizado dos fatores direta e
indiretamente necessarios para a sua realizacdo. (ROCHA e
GRANEMANN, 2003, p. 75)

Pensamentos, sentimentos e acdes dos clientes e as
influéncias sobre eles, colaboram com essas mudancas. A difusdo do
conhecimento, fungcdo das instituicbes educacionais, exige a sintonia

entre acdes coordenadas e o0s acontecimentos do ambiente, para
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alcancar a sustentacdo do seu proprio desenvolvimento e atender as
expectativas da comunidade a que serve. Por sua vez, McKenna (1992, p.
174) se posiciona assim a respeito:

Nossa sociedade esta em constante evolugdo. Tudo muda. As
empresas mudam... as indudstrias mudam... os produtos
mudam... os canais de distribuicho mudam... as questbes
mudam... Essas mudancas constituem uma grande forca
competitiva e tm uma grande influéncia sobre o crescimento e
a orientacdo de todas as empresas. As empresas que fecham
os olhos as mudancas estdo fadadas ao fracasso. Nao
acompanhar as mudangas pode arruinar até mesmo as
empresas dominantes. As empresas simplesmente ndo podem
se dar ao luxo de parar.

O dominio da organizacao e gestdo educacional em cada pais,
comeca depois de ser definida uma acgéo politica, a fim de que se possam
propor e discutir os problemas de eficiéncia, em fung&o de objetivos claros
e determinados. Assim, a tarefa dos que se encarregam da gestao
educacional, nessas condi¢cdes, é das tarefas mais arduas e complexas.
(LOURENCO, 1978)

Ao manifestar-se sobre gestdo educacional, Rocha e
Granemann (2003), afirmam que as instituicbes educacionais precisam
revisar continuamente suas estratégias e acbes de planejamento e
gestdo, para realizarem suas visbes de futuro e suas missoes,
acompanhando a dinamica das mudancas ambientais. Alertam ainda, que
o planejamento estratégico educacional pode orientar 0s processos
decisérios para a formacéo de politicas de gestdo que contribuam para a
escolha de estratégias que visem melhorar suas condi¢cdes de evolucao e
sustentacao.

As universidades estdo entre as organizacdes mais antigas da
humanidade e sofrem os efeitos das mudancas do comportamento e
habitos das diferentes épocas. Nas Ultimas décadas, véem-se
guestionadas em relagdo a seus posicionamentos e estruturas. No Brasil,
0 ensino superior a exemplo de todos os segmentos de mercado, passa

por um periodo de transformacfes, expansdes e também de
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guestionamentos. As estruturas das universidades, sua missdo e acima
de tudo o relacionamento com seus clientes, necessita envolvimentos
duradouros. Sobre isso, Churchill e Peter (2000, p. 95) ressaltam que “0s
profissionais que avaliam oportunidades e ameacas devem concentrar-se
em mudancas, tanto no mercado local como no externo, mudancas essas
que transformam as ameacas em oportunidades.”

Na gestdo das instituicbes educacionais, 0 envolvimento da
coletividade e a valorizacdo da participacdo € fundamental, pois de
acordo com Luck (2003, p. 2):

A participacdo das pessoas envolvidas nas questdes em
discussdo e no processo de solucionar problemas esta
comecando a ser reconhecida como uma condigdo
indispensavel para que o processo decisorio seja eficaz e,
igualmente, sua implantagéo.

Ao formular sua visdo de futuro, as organizacdes definem suas
metas estratégicas e definem acdes no sentido de cumpri-las. Nas
palavras de Rocha e Granemann (2003, p. 61), a organizacao,

Ao estabelecer uma meta, deve procurar proporcionar aos
clientes um valor sempre crescente, aprimorando também seu
desempenho. Para o0 estabelecimento de metas, a
organizacdo deve utilizar-se de referenciais de exceléncia que
podem ser externos ou internos a ela.

Grande parte das praticas pedagoégicas do passado nao faz
sentido no atual contexto da sociedade. Nas palavras de Menezes (2002),
para chegar ao futuro, uma instituicdo educacional precisa estar disposta

a jogar fora, pelo menos em parte, o seu passado.

O que impede a maioria das escolas de criar o futuro ndo é
uma base instalada de equipamentos de capital obsoletos, o
gue impede de criar 0 seu futuro € uma base instalada de
idéias, as convencdes inquestionadas, a visdo miope das
oportunidades e ameacas e 0s precedentes ndo desafiados
gue constituem a estrutura gerencial existente. (MENEZES,
2002, p. 23)

Para prosperar no futuro, ndo é necessario que a instituicao
abandone o0 seu passado, mas deve encorajar-se a analisa-lo

criticamente.
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Uma das avaliagcbes de Ferreira et al. (2001, p. 89) a respeito
da gestao das instituicdes educacionais é a seguinte:

A gestao democratica da educacgao pode requerer mais do que
simples mudancas nas estruturas educacionais, requer
mudanca de paradigmas que fundamentem a construcdo de
uma proposta educacional e o desenvolvimento de uma
gestéo diferente da que hoje é vivenciada. Ela precisa estar
para além dos padrBes vigentes, comumente desenvolvidos
pelas organiza¢®es burocréticas.

A autora acrescenta que ha necessidade de uma nova forma
de gerir a educacdo, afirmando que € preciso constituir-se um fazer
coletivo, permanentemente em processo. Processo que € mudanca
continua e continuada. Mudanca que esta baseada nos paradigmas
emergentes da nova sociedade do conhecimento, que, por sua vez,
fundamentam a concepcdo de qualidade na educacdo e definem,
também, a finalidade da escola. (FERREIRA et al., 2001)

Observa-se que muitas instituicdbes educacionais ao atingirem
um determinado porte, acomodam-se e buscam propositadamente a
estagnacdo. De acordo com McKenna (1992), “deter um mercado pode
tornar-se uma espiral de auto-reforco. Quem tem um mercado torna-se
uma forca dominante na area; quando se domina a area, consolida-se a
posse do mercado.” Desta forma podem aprofundar-se também, as
relacbes com os clientes, a medida que eles atribuem cada vez mais
qualidades de lideranca a uma empresa com um desempenho tao
integrado. Cobra (1993, p. 78), defende o acompanhamento da

concorréncia com atencdo maxima:

Administrar convenientemente a a¢do da concorréncia € um
dos grandes desafios ambientais. Isso exige negociacdes
diretas e indiretas através de associacbes de classe. De
qualquer maneira é gracas a atuacdo da concorréncia que uma
empresa tende a organizar-se, adaptar-se e até mesmo inovar
para poder vencer a batalha do mercado. No balanceamento
dos pontos fortes e fracos da empresa, versus os da
concorréncia e na afericdo das ameacas e oportunidades
reciprocas € que uma organizagdo se supera e até mesmo
cresce.
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Pelas palavras de Mesomo (1994), pode-se entender que a
gestdo educacional com qualidade e profissionalismo, proporcionara
resultados que mudam completamente o perfil e as atitudes de todas as
pessoas envolvidas. Os estudantes e professores estardo mais
comprometidos uns com 0s outros e principalmente voltados para a
melhoria da qualidade da aprendizagem.

Quanto a natureza juridica, as IES podem ser classificadas
como publicas ou privadas. As de natureza publica, podem ser federais,
estaduais ou municipais, ja as de natureza privada podem ser particulares
em sentido estrito, comunitérias, confessionais ou filantrpicas. Quanto
ao regime juridico, as mantenedoras podem ser classificadas como de
direito publico ou direito privado. As IES de direito publico, podem ser de
administragdo direta, uma autarquia ou fundacdo. Aquelas de direito
privado podem ser com fins lucrativos, sem fins lucrativos — associagéo ou
fundacado. (BRDE, 2002).

A evolucdo do conhecimento, a expansdo da demanda e a
nova legislagdo do ensino, proporcionou uma variagao crescente na
constituicdo das IES particulares. Estas podem ser de propriedade de
familias ou de empreendedores associados, universidades corporativas,
patrocinadas ou administradas por grandes corporacbes, empresas
instrucionais prestando servigos tercerizados em nichos especializados,
entidades de intermediacdo, organizacdes nao tradicionais, além de
outros que tém surgido cada vez com maior freqiéncia no cenario da
oferta dos servi¢os educacionais.

Os novos empreendimentos provedores dos servicos e a
reorganizacdo natural do setor, em funcdo da legislacdo e fatores
econdmicos, tém sido novos ingredientes na competitividade entre as IES.
Melhorar as praticas de gestao, aproximando a oferta das necessidades e
desejos da demanda, pode ser fundamental para a sobrevivéncia e

prosperidade neste mercado em constante evolugé&o.
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2.2 O marketing e as organizacdes

O marketing é uma das é&reas que mais tem ganhado
importancia nos ultimos anos, tendo em vista o0 crescimento das
necessidades de se aprofundar as relacées de mercado e de seus atores.
McKenna (1992, p. 35), advoga que “Marketing é desenvolver e manter
relacdes com a infra-estrutura e com os clientes.” Integra os clientes no
projeto, desenvolvimento, producdo e processo de vendas da empresa.
Na mesma pagina, McKenna acrescenta que “a fim de obter uma posicao
de destaque em qualquer setor, a empresa inteira tem que pensar em
termos de marketing.”

De outra forma, Cobra (1993, p. 34), conceitua marketing como
“o processo de planejamento e execucdo desde a concepcao,
aprecamento, promocéo e distribuicdo de idéias, mercadorias e servi¢os
para criar trocas que satisfagcam o0s objetivos individuais e
organizacionais.” Complementando estes pensamentos, em Cobra e
Braga (2004, p. 38), encontra-se a analise: “Para entender de marketing,
€ preciso entender a mente humana”.

Tem toda a razdo quem considera que o pior que uma empresa
pode fazer € demonstrar um grande interesse na compreensdo do que 0s
clientes esperam e, entdo nunca fazer nada com aquela informacéo.
Zeithaml e Bitner (2003, p. 79) advogam, que “fornecer continuas
atualizacdes aos clientes, tdo logo o servico seja aperfeicoado, com vistas
ao atendimento de suas necessidades e desejos, permite que a empresa
ganhe crédito pelos esforcos interativos na prestacdo do servico.”

Marketing pode ser definido como uma atividade organizacional
gue identifica as necessidades e os desejos do consumidor, determina
quais mercados-alvo merecem melhor atencdo, e planeja produtos,
servicos e programas adequados a esses mercados. No entender de

Kotler, (1993), marketing é uma filosofia que orienta toda a organizacao. A
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meta do marketing € satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando
relacionamentos de valor com clientes importantes. Kotler afirma ainda (p.
96), que “muita gente vé o marketing apenas como propaganda ou
vendas. Mas o verdadeiro marketing ndo € tanto a arte de vender o que é
produzido, mas sim de saber o que produzir.” No entanto, no conceito de
Cobra (1993), marketing é “a acdo de compreender as necessidades de
consumo e a capacidade de enfrentar e vencer a concorréncia com a
oferta de produtos ou servicos que atendam as expectativas dos
consumidores.”

Desta maneira, pode-se dizer que o marketing significa muito
mais do que a existéncia de produtos ou servicos de qualidade. E a
competéncia para analisar e interpretar as necessidades de consumo e 0

poder de fogo para neutralizar os impactos da a¢ao da concorréncia.

2.2.1 O marketing nos novos tempos

Pela necessidade de vanguarda o marketing esta em constante
evolucdo e neste aspecto, os estudiosos da é&rea buscam orientar
organizagcdes dos mais diversos setores. McKenna, (1992) salienta que
em uma época de escolhas explosivas e mudancgas imprevisiveis, um
novo marketing é a solucdo. Com tantas escolhas para os clientes, as
empresas enfrentam o fim de sua fidelidade. Mais adiante, advoga
também que, “a solucdo real obviamente ndo é mais marketing e sim o
melhor marketing” (1992, p. 103). O que significa a necessidade de
integrar o cliente & empresa, como forma de criar e manter uma relacéo
entre a empresa e o cliente.

Por estas palavras, talvez seja necessario redefinir o conceito
de marketing e posicionamento. As praticas baseadas no conceito
promocional padréo, precisam ser revistas em favor de uma abordagem

baseada nas relacdes com o cliente e com a infra-estrutura do setor.
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O desenvolvimento da credibilidade normalmente é um
processo lento e dificil, mas que pode ser realizado, sendo vital para o
sucesso no mercado. A estratégia pode ser dividida em quatro elementos
basicos: uso da propaganda de boca, desenvolvimento da infra-estrutura,
formacdo de relacbes estratégicas e venda para os clientes certos.
Profissionais de Marketing bem-sucedidos criam um valor superior para
seus clientes. Por valor, pode-se entender a diferenca entre as
percepcdes dos clientes quanto aos beneficios e os custos das trocas
comerciais. (CHURCHILL e PETER, 2000).

Este marketing voltado para o valor, pressupfe que os clientes
estejam dispostos e sejam capazes de realizar trocas. O fardo quando os
beneficios das trocas excederem 0s custos e 0s produtos ou servi¢cos
oferecerem um valor superior, em comparagao com outras opcoes.

Conforme afirmam Peres e Freitas (2003, p.03),

Em virtude da forte concorréncia existente no mercado e a
expectativa potencial de lucros futuros gerados pelos ativos
intangiveis (clientes, conhecimento empresarial e marca),
cresce nas empresas a preocupagdo de como mensurar o
valor financeiro e econbmico destes componentes
empresariais.

Neste sentido, os ativos intangiveis, também devem
representar valores quantitativos monetarios, ou seja, sua mensuracdo €

necessaria para confirmar numericamente seu valor e sua potencialidade.

2.2.2 A atencgéo ao cliente

Ouvir o cliente é a receita e 0 caminho para a organiza¢do que
desejar estar orientada para o mercado. Nas palavras de Kotler (1993, p.
154), “pesquisa de marketing € a analise sistematica de problemas,
construcdo de modelos e busca de fatos, com o propésito de melhorar a
tomada de decisdo e o controle das atividades de marketing em relagéo a
bens e servicos.” E acrescenta logo a seguir: “E boa pratica empresarial, a
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fundamentacdo das politicas de marketing em resultados de pesquisas
cuidadosamente planejados e, isto somente é possivel, aplicando-se a
abordagem da metodologia de pesquisa cientifica conforme o usado em
outras areas de investigacdo.”

Na visado de Gordon (2004), os novos conceitos do marketing a
partir do marketing de relacionamento, propdem a ampliacdo dos

tradicionais 4 P’s do marketing, para os 11 C’s conforme a FIGURA 01.

Cliente

Categorias
Cadeia de relacionamentos
Capacidades
Cuidados com o cliente
Custo, lucratividade
e valor
Calculos sobre o cliente

Controle do contato com
Comunicacéo, 0s processos monetarios

interacéo e _

posicionamento Customizago Colaboragao e

integracao
Fonte: Gordon, (2004, p. 89)

FIGURA 01 — Os 11 C’s do Marketing de Relacionamento

Observa-se na FIGURA 01, que todas as acdes envolvendo de
uma ou outra forma os clientes precisam ser consideradas, para que a
organizacao passe a formar uma ou mais cadeias de relacionamento.

Ter clientes falando bem dos seus produtos e servicos, € 0
desejo de qualquer gestor. Provavelmente, a razdo pela qual os clientes
vao dizer coisas positivas depois de terem um problema resolvido, para

7

elas é melhor explicado pelo principio psicologico da reciprocidade. De
acordo com Barlow e Moller (1996), isto é traduzido para o
comportamento do consumidor em rea¢des que, mesmo que ele tenha um

problema com a organizacdo, se a mesma fizer qualquer coisa em
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beneficio dele, ha grande probabilidade de repercussao positiva para esta
organizagao.

Desta forma, restringir as investigacdes a cerca da satisfacao
dos envolvidos e inibir possibilidades de reclamacdes e contribuicdes,
priva os gestores das contribuigBes vitais realizaveis pelos profissionais
que estudam os problemas de marketing da organizacédo como um todo.
Uma organizacado que valoriza realmente o cliente, precisa empreender
esforcos na sua compreensdo. Sobre este aspecto, Boone e Kurtz (1998,
p. 41), se manifestam assim:

Ao compreender as diferencas entre clientes satisfeitos e
insatisfeitos, uma empresa pode aprender como manter 0s
clientes, como fechar mais negdécios com clientes ja existentes
e como atrair novos clientes. Com freqiiéncia, esta é uma tarefa
desafiadora, da mesma forma como pode ser dificil determinar
o0 melhor meio de obter o feedback dos clientes. A maioria das
empresas usa métodos passivos, como linhas telefénicas de
atendimento ao consumidor com discagem gratuita, para obter
feedback dos clientes. Poucas empresas usam técnicas ativas,
como visitar clientes, telefonar, ou enviar questionarios para
serem preenchidos a fim de descobrir se os clientes estdo
realmente satisfeitos.

Para assegurar o crescimento continuado da pesquisa de
Marketing como auxilio valioso a decisao, € de importancia capital que o
processo de investigacao esteja solidamente assentado e organizado com
eficiéncia. Para isso, vale considerar o processo como uma série de
passos a serem dados para que, gradativamente, se desenvolva, se
planeje e se execute a pesquisa no ambito de problemas especificos.

Os objetivos de uma pesquisa devem consistir no que se esta
procurando (informacgdes) de forma clara e simples. As informac¢des sao o
amago do trabalho, sendo que tudo mais é feito no sentido de alcancéa-
las. Neste aspecto Kotler e Fox, (1994, p. 375), assinalam:

Embora os dados existentes possam responder muitas
perguntas, a pesquisa institucional é necessaria para responder
aquelas que afetardo a estratégia de recrutamento. A instituicao
desejara saber o que atraiu alguns para se candidatarem e
matricularem, enquanto outros preferiram outras faculdades.
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Sobre as contribuigdes que a pesquisa de marketing pode dar,
Kotler e Fox (1994, p. 266), ressaltam que “as idéias provém de muitas
fontes.” Os consumidores atuais ou potenciais podem ter idéias Uuteis
sobre novos programas ou sobre modificacbes naqueles que ja existem.
Estas contribuicdes “podem ser reunidas através de levantamentos
diretos, testes projetivos, grupos-foco e cartas de reclamacgodes.”

Na opinido de Kon e Russel (2004), as organizacfes que
compreendem a relacdo direta entre os varios elementos medidos da
experiéncia do cliente e seu comportamento real, em dimenséo individual,
terdo vantagens competitivas significativas na identificacdo e no
tratamento das verdadeiras causas da fidelidade e da evaséao de clientes.
A instituicdo necessita dar especial atencdo a concorréncia em relacao
a0s novos servigos que eles langam e com que sucesso.

Os coordenadores, professores e funcionarios sao outra boa
fonte de idéias, juntamente com consultores externos, associacdes
educacionais e outros que sejam familiares com a area. No atual nivel de

competitividade, ndo é possivel desperdicar tais contribuicdes.

2.3 O marketing de servigos e o marketing educacional

Uma instituicdo educacional € uma organizacao prestadora de
servigos. Os servigcos tém sua propria complexidade e conforme Churchill
e Peter (2000, p. 122),

Possuem caracteristicas préprias, que os diferenciam dos
bens tangiveis, pois geralmente envolvem uma relagdo
continua com os clientes, sdo pereciveis podendo ser usados
somente no momento em que séo oferecidos e ndo ha como
estocéa-los. Sao intangiveis, sendo que o cliente possui apenas
lembrancas ou resultados do servico.
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2.3.1 O marketing de servi¢cos

Existem diferengas importantes em relagdo ao marketing de
bens e servicos. Enquanto 0s servicos sdo experiéncias que o cliente
vivencia, os bens sdo coisas que podem ser possuidas. As caracteristicas
dos servicos como intangibilidade, inseparabilidade, versatilidade e
perecibilidade, tornam mais dificeis as avaliacbes pontuais de resultado e
de qualidade.

A maioria dos servicos € de dificil padronizacdo e os clientes
percebem mais riscos na compra de servicos do que de bens.
Provavelmente por este motivo, baseiam-se fortemente em referéncias de
terceiros e na reputacdo da prestadora de servicos (GIANESI e CORREA,
1994). Neste sentido, as pesquisas de Zeithaml e Bitner (2003, p. 123),
apontam que “os clientes avaliam a qualidade do servico da empresa pela
comparacao das percepcdes de servicos com as expectativas relativas a
esses servicos.”

O setor de prestacao de servicos, em sua maioria, tem na mao-
de-obra o seu recurso para a efichcia. Também é muito frequente o
contato entre o cliente e os funcionérios. Este contato, nas palavras de
Gianesi e Corréa (1994), por um lado, permite maior flexibilidade para o
atendimento das expectativas de clientes especificos, por outro, torna
dificil a tarefa de monitoramento dos resultados de cada funcionario,
exceto através de reclamacdes de clientes.

No marketing de servicos, empatia é muito importante e é
assim definida por Zeithaml e Bitner (2003, p. 96):

Empatia é a atencéo individualizada e o cuidado que a empresa
oferece a seus clientes. A esséncia da empatia € assumir que
os clientes séo inigualaveis e especiais por meio de um servico
personalizado ou formatado individualmente as necessidades
de cada um.
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2.3.2 O marketing educacional

O processo de decisdo pelo servico educacional, pode ser
classificado como de alto envolvimento, onde as pessoas levam em conta
muitas informacfes externas para a tomada de decisdo. Uma das
influéncias de maior impacto na tomada de decisbes desta natureza,
podem ser as informacdes de antigos ou atuais usuarios dos servicos em
analise.

A plena satisfacdo destes clientes, pode provocar uma
demanda maior nos custos e em outros servigos oferecidos. Para que iSso
ocorresse, seria conveniente, conforme Helena (2004), que as instituicoes
de ensino pesquisassem e auferissem, junto ao mercado, quais 0S
atributos e qual o perfil do formado que o mercado necessita. O mesmo
autor ressalta ainda, que seria também licito afirmar que o aluno formado
deveria ser consultado para aferir o grau de resultados que a instituicao
de ensino esta obtendo com esse profissional no mercado.

Observa-se que os professores quando elevados a condicao
de gestores, enfrentam problemas sérios, muitos deles relacionados ao
marketing. Enfrentam necessidades mutantes dos alunos e expectativas
da comunidade, além da concorréncia por clientes e recursos escassos.
Para Kotler e Fox (1994), os educadores sao forcados a estudar
cuidadosamente marketing, para exercer sua funcdo de gestores com
viabilidade.

A escola, assim como qualquer outra empresa, ndo vende
produtos e sim a expectativa de seus beneficios. Para Cobra e Braga
(2004, p. 59), “os alunos ndo compram cursos, compram na verdade uma
carreira profissional de sucesso”. Desta forma, é preciso investir na
percepcdo sobre o0s servicos da instituicdo, pois no marketing
educacional, também “a percepcéo € que é a realidade”. Por outro lado,

Zeithaml e Bitner (2003, p. 93), advogam que “pesquisas sugerem que 0S
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clientes ndo percebem a qualidade como um conceito unidimencional, ou
seja, as avaliacbes dos clientes acerca da qualidade incluem as
percepcdes de multiplos fatores.”

O nivel de resposta as satisfacbes de seu publico, que cada
instituicAo pratica, pode ser determinante para a construcdo de sua
imagem e percepcado. Nas afirmacdes de Kotler e Fox (1994, p. 27), “a
imagem de uma instituicdo pode ser mais forte que sua realidade.” Os

mesmos autores acrescentam (p. 58) que:

A qualidade real de uma instituicdo é freqientemente menos
importante que seu prestigio ou reputacdo de qualidade
porque é sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as
decisdes de alunos potenciais” e ainda, que “uma instituicao
com orientacdo de marketing concentra-se na satisfagdo de
seus publicos.

Um professor em sala de aula ndo “vende” apenas sonhos ou
emocdes, no entender de Cobra e Braga (2004, p.125), a palavra do
professor “é um direcionamento na vida do aluno. Quando o professor
tem carisma, estimula o estudante a buscar o conhecimento de uma
forma prazerosa.”

Neste aspecto, Armoni (2002) faz uma importante observacao,
quando diz em linguagem mercadolégica: ndo se deve esquecer de
adicionar aos tradicionais quatro "P’s" (pre¢o, produto, praga e promoc¢ao),
um quinto "P" na elaboracdo do seu Planejamento Estratégico de
Marketing: o Professor.

Para que isso seja possivel, é necessario trabalhar o
comprometimento de todos os envolvidos neste processo, em especial os
professores e funcionarios, que atuam diaria e diretamente com os
estudantes. Estes “atores” do processo ficam por varios anos, “vendendo”
o principal produto, que sdo o0s servicos educacionais. Sao eles,
usufruindo de toda a estrutura da organizacdo, os grandes responsaveis
em oferecer a sociedade, cidadaos preparados, atualizados, competentes

e principalmente satisfeitos com o0s servicos recebidos, para poderem
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atuar como referenciais divulgadores. Kotler e Fox (1994, p. 396), refere-
se ao papel dos professores assim:

O papel do corpo docente é ainda mais basico: serem os
professores que os alunos sempre gostariam de ser um dia.
Um professor cuidadoso vé o aluno tanto consumidor como
produto. Quando este esti aprendendo e pagando um prego
em tempo e dinheiro, um produto esta sendo desenvolvido.

Sobre o papel do corpo docente no marketing educacional,
Cobra e Braga (2004, p. 29), salientam que “é um elemento-chave para a
imagem de qualidade percebida da instituicdo. No entanto, no Brasil ele
ainda é tratado como commodity, ou seja, 0s mesmos professores dao
aula em diversas IES, tornando dificil a criacdo de uma identidade
singular no processo educacional.”

Para tanto, procurar satisfazer o cliente, implica descobrir seus
desejos, necessidades, exigéncias e satisfacbes de forma a manter o
cliente permanentemente. Todos os integrantes de uma familia, que
percebem a evolugcédo do aluno, sejam elas no campo da aprendizagem,
no campo profissional, nas atitudes, tais como 0 seu aumento de
conhecimentos, 0 seu sucesso no mercado de trabalho e também a
agregacéo dos demais valores sociais e educacionais desenvolvidos pela
escola, certamente saberdo reconhecer, valorizar e divulgar os servigos
recebidos, para muitas outras pessoas. Acima de tudo, a dedicacdo da
instituicdo em resolver problemas individuais do estudante, também € um
ponto cada vez mais necessario e valorizado.

Isto precisa estar incorporado na cultura organizacional e para
tanto, o papel da lideranca é fundamental. Neste aspecto, Kotler e Fox
(1994, p. 50), defendem o seguinte:

E provavel que uma instituicio nZo desenvolvera uma
orientacdo de marketing até que seu presidente acredite,
compreenda, deseje e conquiste 0 apoio de outros
administradores para implantar essa funcdo. O presidente ou
reitor de uma universidade € o mais elevado “executivo de
marketing” da instituicho e tem que criar o clima para o
marketing.
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Se a sala de aula pode ser considerada um palco, a orquestra
sdo os alunos e o regente o professor. Um maestro ditador e carrancudo
transmite apenas a sua infelicidade com a instituicdo. O professor, nessa
interpretacdo de marketing das suas acoes, transpde o0 seu papel de
docente. Ele deveria ser o “Rela¢des Publicas” nUmero um da instituicdo
de ensino. Seu perfil é o perfil da instituicdo e seu trabalho é o reflexo do
trabalho realizado por todos da organizacdo. Juntamente com 0s
monitores e a equipe administrativa, os professores sdo 0s maiores

responsaveis pela criagdo desse ambiente saudavel de relacionamentos.

2.4 O marketing de relacionamento

A partir dos conceitos fundamentais dos 4 P’s do Marketing,
Gronroos (1994), propdem que o mix de marketing seja exercitado com
cada cliente e em cada relacdo, para que seja possivel promover acdes
de marketing de relacionamento.

A concepcdo do marketing de relacionamento é de que cada
cliente seja tratado como Unico, levando em conta suas preferéncias e
necessidades de consumo de modo individualizado, com um
relacionamento interativo e personalizado, pois confirma Gordon (1998, p.
31), “o marketing de relacionamento é 0 processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.”

Desta forma, a realizacdo de acdes de marketing de
relacionamento € fundamental para qualquer organizacdo que pretenda
satisfazer as expectativas de seus clientes e desenvolver melhor o seu
papel na comunidade. No entender de Vavra (1999), além de criar
transacdes de curto prazo, os profissionais de marketing precisam
construir relacionamentos de longo prazo com clientes, distribuidores e

fornecedores. Precisam construir lacos econémicos e sociais, prometendo
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e realmente fornecendo produtos de alta qualidade, um bom servico e
precos justos.

Ainda nas palavras de Vavra (1999), o pos-marketing é mais
importante para as organizacfes de servicos, do que para as de bens
tangiveis, onde o produto por si pode fornecer substancial evidéncia para
a avaliacdo. Ja para Braga (2002, p. 2), “as empresas que deixarem para
se preocupar com o marketing de relacionamento no futuro podem néo
encontrar mais ninguém com quem se relacionar...”

Os conceitos fundamentais de marketing precisam evoluir e
quebrar paradigmas, pois conforme Gronroos, (1994), cada um dos
conceitos do marketing precisa ser trabalhado de acordo com o que é
melhor para cada cliente.

Sdo0 muitos os fatores que contribuem para 0 sucesso ou
fracasso de acOes de marketing de relacionamento. Independente dos
esforcos de marketing, Morgan e Hunt (1994), afirmam que os
sentimentos de comprometimento e responsabilidade sdo centrais no
marketing de relacionamento.

Ja no entendimento de Sabadino (2003), relacionamentos
novos sao incomparavelmente mais emocionais, e com isso existe a
propensao, por parte das empresas, de obter margens mais generosas,
pois 0s clientes permitem-se pagar um pouco mais, porém em algum
momento esse comportamento tendera a ser inversamente proporcional
ao tempo de relacionamento.

A importdncia cada vez maior da valorizagdo dos
relacionamentos, pode ser evidenciada pela expressdo de Gordon (1998,
p. 328):

Os relacionamentos sdo importantes e se tornardo mais
importantes pois, no fim, quando os meios de producéo forem
plenamente automatizados e quando o conhecimento sobre o
homem estiver dentro de banco de dados, € s6 0 que restara.
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Pode ser muito dificil fazer alguma acdo de marketing de
relacionamento, sem que se conheca profundamente o cliente, pois na
interpretacdo de Vavra (1999) e Las Casas (2001), deve-se construir um
banco de dados com informac¢des detalhadas, incluindo muitos aspectos
qualitativos, estando em constante atualizagdo, com o objetivo de se
reconhecer o comportamento de clientes a partir do cruzamento de dados
sécio-demograficos com suas caracteristicas psicogréaficas. A utilizacao
destas informacdes deve ser de maneira criativa em ofertas e servicos
individuais.

A busca da fidelizacao do cliente € um dos grandes desafios do
marketing de relacionamento. Na acepcdo de Mckenna (1992), as
organizacbes estabelecem relacbes a partir de experiéncias e a
fidelizacdo vem quando as experiéncias positivas geraram confianca.
Ainda de acordo com Mckenna (1992), o marketing de relacionamento é
essencial no desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor e
rapida aceitacdo de novos produtos e servicos no mercado.

Nas pesquisas de Peppers e Rogers Group (2004), os
principais objetivos dos programas de fidelidade das organizacdes séo
retencdo de clientes, aprofundamento do relacionamento, criacdo de
diferencial em relacdo a concorréncia, aumento da satisfacdo dos clientes
e crescimento da lucratividade. Pela mesma pesquisa, as metas principais
sdo a satisfacdo dos participantes com o programa, variagdo no volume
de uso de beneficios e aumento na lucratividade.

Uma boa gestdo das reclamacdes pode ser fundamental na
conducdo de wuma politica de marketing de relacionamento.
Pesquisadores afirmam que as reclamacdes constituem um dos principais
meios de comunicagdo direta com os clientes. Nas palavras de Barlow e
Moller (1996, p. 78), as reclamacdes podem ser usadas como “ferramenta
estratégica para gerar mais negoécios.” E ainda, “...quando as

organizagdes ouvem os clientes com mente aberta e de um ponto de vista
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mais flexivel, podem comecar a perceber as reclamacbes como
presentes.”

Os clientes que se dado ao trabalho de reclamar ainda tém
alguma confianga na organizagcdo. Os clientes que reclamam,
apesar de tudo, ndo deixam de ser clientes. Na maioria dos
casos, € mais facil so trocar de fornecedor, e portanto aqueles
gue reclamam estdo demonstrando um certo grau de lealdade.
(BARLOW e MOLLER, 1996, p. 81)

Por outro lado, Kon e Russel (2004), afirmam que os clientes
insatisfeitos ndo estdo dispostos a responder a questionarios de
pesquisas, ndo tem certeza de seus motivos e nem estdo dispostos a
discutir. Nesta 6tica, as iniciativas de retencao de clientes devem focalizar
a reducao das causas da evasdo em vez de tentar recuperar clientes que
ja estédo a ponto de partir.

Na opinido de Griffin (2001, p. 09), a organizacao deve investir
na recuperacao de clientes perdidos, porque eles sdo uma rica fonte de
receitas. As organizagOes tem muitas informagdes a cerca destes clientes
e devem aproveitar esta vantagem sobre o concorrente. “Em qualquer
mercado, existe uma quantidade limitada de clientes valiosos. Portanto, é
fundamental estar perto deles.”

A customizagao de clientes em massa, tem sido defendida por
alguns especialistas como Gordon (1998), Vavra (1999), dentre outros.
Eles dizem que os dados sobre clientes em particular e os
relacionamentos personalizados, sdo algo que as empresas estado
considerando investimento estratégico e valioso. “Se uma empresa
pretende adotar totalmente o marketing de relacionamento, o conceito de
customizagcdo em massa ndao é uma opcao: é uma necessidade”.
(GORDON, 1998, p. 250)

A fidelizacdo dos clientes € consequéncia de uma boa politica
de marketing de relacionamento, que depende do amplo conhecimento de
quais clientes devem ser fidelizados e quais as estratégias devem ser
adotadas com cada um (LAS CASAS, 2001). Entretanto, a recuperacao
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dos clientes perdidos deve ser priorizada, pois conforme apregoa Vavra
(1999, p. 235), os “clientes perdidos revelam onde o sistema falhou” e
pode-se aprender com eles “suas opinides, e sugestdes podem oferecer
informacdes muito significativas e objetivas...”

JA nas palavras de Sabadino (2003), um programa de
fidelidade esta extremamente ligado ao processo de valorizagcdo dos
clientes de uma empresa, pois a partir do momento que existe a
preocupacdo em acompanha-lo para entendé-lo e a intencdo de
recompensa-lo por sua fidelidade, isso demonstra que realmente existe o
interesse e eventualmente até a necessidade de valorizar o cliente e a
relagdo com a empresa.

Por outro lado, na opinido de Griffin (2001), antes de iniciar um
programa de fidelizacdo, deve-se desenvolver uma filosofia organizacional
de agradecimento as compras, busca de feedback imediato, reacdes
rapidas, uso de folhetos de instrucéo, reforco do valor para o cliente, uso
do banco de dados de clientes, divulgacdo de todos o0s servicos,
prospeccao de compras futuras e programas de recompensas.

O marketing de relacionamento precisa ser uma estratégia
continua. Para Gronroos (1994), deve envolver o foco da organizacéo,
com monitoramento continuo da satisfacdo dos envolvidos e agregacao
de valor percebido.

A confiangca entre as partes é imprescindivel para um
relacionamento duradouro. A identificagcdo de responsabilidades e
demonstracdes de comprometimento, tornam-se variaveis criticas, no
marketing de relacionamento. Na opinido de Morgan e Hunt (1994), néo
havendo responsabilidade e comprometimento, os demais fatores né&o
terdo efeito em acdes de fidelizagdo e melhoria de satisfagcdo dos
clientes.

Os conceitos de fidelizacdo, melhorias nos relacionamentos e

outros investimentos significativos nos clientes, tem feito surgir a
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necessidade de avaliar o valor do cliente, considerando toda a sua vida
de negdécios com a organizacdo. Para tanto, Gordon (1998, p. 66),
recomenda fazer um balanco de rendimento do cliente:

Comece trabalhando com um retorno sobre investimento no
cliente. Isso requer o comprometimento dos bens da empresa
no nivel do cliente, algo que sera facilitado se a empresa tiver
passado por um processo de avaliacdo de criagdo de valor
econbmico, uma abordagem que vem ganhando aceitacdo
entre as diretorias financeiras e executivas de companhias
como a coca-cola, para determinar o retorno sobre investimento
no nivel unitario de negdcio.

Pode-se perceber o grau de fidelidade dos clientes para com
determinada empresa, segundo alguns fatores elencados por Sabadino
(2003). Os fatores séao: o envolvimento do cliente com o segmento de
negocios no qual a empresa se insere, as oportunidades que o cliente tem
de trocar a empresa pelo seu principal concorrente e o nivel de
ambivaléncia, ou seja, o estado de alguém que, em determinadas
situagdes, experimenta ao mesmo tempo sentimentos opostos.

Para garantia da competitividade nas acdes de marketing de
relacionamento, nas palavras de Pepers e Rogers (2001, p. 68), sao
fundamentais algumas ferramentas como o Custumer Relationchip
Management - CRM, que € assim definido por eles:

CRM é uma estratégia de negécio voltada ao entendimento e a
antecipacdo das necessidades dos clientes atuais e potenciais
de uma empresa. Do ponto de vista tecnolégico, consolida
todos os dados captados interna e externamente em um banco
de dados central, analisa os dados consolidados, distribui os
resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o
cliente e usa essa informagé&o ao interagir com o cliente através
de qualquer ponto de contato com a empresa.

Saber o valor vitalicio de um relacionamento empresarial é
considerado por Gordon (1998), Rust, Zeithaml e Lemon (2001) e Vavra
(1999), fundamental na definicAo de estratégias de marketing de
relacionamento que gerem resultados. As estratégias devem estar

voltadas para os clientes individualmente e na lucratividade que ele
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podera proporcionar para a organiza¢ao ao longo da sua vida. Em Moraes
(2003, p. 02), encontra-se defesa no conceito de valor vitalicio de cliente:

O aumento do LTV (life time value) e, conseqientemente, da
lucratividade (com o cliente) ao longo do tempo é o primeiro
beneficio pratico. Mas um outro beneficio — mais sutil e que
acaba ficando disfarcado entre outros — costuma ocorrer em
projetos de marketing de relacionamento bem conduzidos: a
sensacdo de maior relevancia que a relagdo cliente -
organizagdo assume. Uma vez que um programa de fidelizacdo
tenha captado informacdes, diferenciado os clientes e tratado
cada um de forma personalizada (conforme suas necessidades
pessoais), ha um aumento gradual da qualidade da relagdo. A
comunicacdo passa a ser direta e personalizada e a oferta de
produtos passa a ser mais certeira e relevante.

O monitoramento do valor de um cliente por toda a vida requer
antes, na opinido de Rust, Zeithaml e Lemon (2001), uma definicdo de
beneficio proveniente de um cliente. Em particular, devemos enfatizar
receitas ao longo do tempo, lucros ao longo do tempo ou a contribuicéo
ao longo do tempo. Ainda de acordo com Rust, Zeithaml e Lemon (2001,
p. 46), “levar em conta o fato de que os clientes vém e véao, torna mais
complicado esse calculo, mas ele é facilmente programado em uma
planilha.”

Sabadino (2003, p. 73), acrescenta:

Esse calculo € comum por parte de algumas empresas e ajuda
a entender o que se pode esperar dos seus clientes nas
condig¢Bes atuais de relacionamento, mas principalmente o que
ele poderd representar no futuro, o potencial deles.

A FIGURA 02 retrata a integracdo necessaria as relacdes entre
0s atores da cadeia de relacionamentos, para a existéncia do marketing

de relacionamento na organizacéao.
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Conforme destacam Morgan e Hunt (1994), os colaboradores
internos, os fornecedores, os clientes internos e externos, a concorréncia,
as organizacgbes parceiras e o governo, devem formar uma cadeia de
relacionamentos. Esta cadeia de relacionamento provocara trocas e
intercambios benéficos para todos. Quanto mais responsaveis e
comprometidas forem estas trocas, melhores serdo os resultados do
marketing de relacionamento.

O novo profissional de marketing, conforme palavras de
Peppers e Rogers (1997), avaliara o sucesso segundo a projecdo de
aumento ou diminuicdo do valor que um cliente tera para a empresa no

futuro.

2.5 O marketing de relacionamento nos servicos educacionais

O marketing de relacionamento, nas palavras de Cobra e Braga

(2004), vem sendo considerado o futuro do marketing educacional, mas
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ainda esta a anos-luz distante das praticas de marketing das instituicdes.
E raro encontrar uma instituicio com um database marketing bem
estruturado, que sirva de fonte de informacgdes aos tomadores de deciséo.
Mais dificil ainda, € encontrar uma instituicdo que esteja preparada para
montar um sistema de CRM, para gerenciar seu relacionamento com
prospects e os atuais clientes.

Torna-se cada vez mais necessario para as instituicdes
educacionais adotarem estratégias e politicas de marketing de
relacionamento. Uma instituicdo verdadeiramente orientada para o
mercado deseja criar 0 maximo de satisfacdo que consiga oferecer. E
menos provavel que os alunos satisfeitos abandonem uma faculdade. E
cada vez mais caro atrair estudantes, entdo, esforcos concentrados em
retencdo de estudantes podem ser bem-sucedidos. (KOTLER e FOX,
1994)

Alguns detalhes imperceptiveis como a composicdo dos
bancos nos ambientes de descanso, pode fomentar os relacionamentos.
E uma questdo logica, que poderia se transformar em questio logistica,
onde a estrutura e a arquitetura deste ambiente poderiam incentivar a
proximidade. Pensando nas diversas possibilidades de interacdo humana
(interlocucado, troca de olhares, etc), a largura de um corredor e a
localizacdo da cantina, entre outros detalhes minimos, devem fazer parte
de uma estratégia para potencializar essas situagcfes. (KOTLER e FOX,
1994; COBRA e BRAGA, 2004).

Algumas pesquisas indicam que os estudantes ndo deixam ou
trocam as faculdades por grandes razfBes, mas pelo acumulo de
pequenas magoas e insatisfacdes que foram destruindo suas justificativas
de escolha desta instituicdo. De uma ou outra forma, pode-se afirmar que
os candidatos ao se inscreverem ou matricularem-se, estdo expressando
interesse por aquela instituicdo. Neste sentido, todos os candidatos

devem ser bem tratados, pois 0s que ndo lograram éxito na selecao, irao
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para outras instituicdes e comentardo com outros clientes em potencial
sobre sua experiéncia, formando assim a imagem daquele lugar.

Se os relacionamentos sdo o cerne e a base da construcéo de
uma sensacao positiva em relacdo as instituicdes, cabe elencar esses
relacionamentos para que todos possam valoriza-los. Para Vavra (1999),
todos em uma empresa, devem aceitar os relacionamentos com oS
clientes como sua funcéo principal. Numa escola, fica claro que o contato
com o professor em sala de aula é muito mais intenso que com O0sS
funcionarios da area administrativa, por exemplo. Porém, numa visao
mais genérica do processo de construcdo de uma cultura de marketing,
estas responsabilidades sdo de todos os envolvidos no processo
educativo. Assim, nas palavras de Gordon (2002), os valores e a cultura
dos clientes devem ser conduzidos para formar relacionamentos
duradouros.

A consciéncia de que o cliente € o foco principal de uma
escola, precisa apresentar avancos importantes, para garantir condi¢ao
de competitividade. Mas, apesar da recente evolucdo observada na area
de marketing de relacionamento, a maioria das instituicbes educacionais
brasileiras ainda caminha a passos lentos e aquelas que antes atentarem
e se utilizarem desta ferramenta para o seu crescimento, certamente
estabelecerdo um grande diferencial competitivo no mercado. De acordo
com Cobra e Braga (2004), uma vez matriculado o cliente, a instituicdo
precisa ser coerente em oferecer a ele tudo o que havia prometido no
processo de promocao. Além da qualidade dos servicos oferecidos, 0
processo de fidelizacdo exige acdes permanentes de alto valor agregado.

Fazer marketing de relacionamento nos servigos educacionais,
€ saber que o poder esta nas maos do estudante e sua familia e perceber
que eles reconhecem esta forca, dando para eles o que querem. A
instituicdo que ndo seguir este caminho, podera ter poucas chances de

vencer os desafios impostos pelo mercado no novo milénio. Na acepcao
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de Peppers e Rogers (1997), em vez de terem de ser convencidos, 0s
clientes estdo cada vez mais convencendo a si proprios.

Satisfazer estudantes com mentes jovens e sensiveis pode ser
mais simples ou mais complicado, dependendo da forma que a instituicdo
esta disposta a trabalhar e como sua cultura organizacional esta
desenvolvida. Na maioria das vezes, estas mentes necessitam muito mais
de apoio do que de conforto e isto ndo se aplica apenas a sala de aula.
Todos os setores devem valorizar este aspecto e agir com este foco.

Muitas instituicdes perdem contato com seus alunos apoés a
formatura. Cobra e Braga (2004, p. 141) defendem que um ex-aluno deve

ser acompanhado de perto:

Suas necessidades precisam ser avaliadas, e periodicamente
a instituicdo deve oferecer cursos de aperfeicoamento
profissional, especializacdo, mestrado, doutorado, ou apenas
pequenos cursos de atualizacdo. O que nao pode acontecer é
que a IES perca o contato com esse aluno.

Dentre o0s varios ativos intangiveis pertencentes as
organizacdes, os clientes representam o0 mais precioso e dificil de
mensurar (PERES e FREITAS, 2003). A dificuldade de mensuracéo
destes ativos ocorre ndo somente pela escassez de ferramentas
apropriadas para este fim, em qualquer organizagéo e principalmente nas
escolas, mas também porque as organizacdes, embora facam muitos
discursos sobre a valorizacao do cliente, ainda ndo se conscientizaram da
real importancia do seu conceito de valor.

Para o sucesso na implementacdo de programas de fidelidade,
Peppers e Rogers Group (2004) propde os seguintes fatores como
principais: comunicacdo para a base de clientes, treinamento e
comunicacdo interna, infra-estrutura de tecnologia, medicdo e
demonstracdo dos resultados, apoio da lideranca da empresa, dentre

outros.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo destina-se a discorrer sobre o0s aspectos
metodoldgicos da pesquisa realizada, a partir dos aspectos contidos na
fundamentacdo teorico-empirica descritas no capitulo anterior. O
proposito de estabelecer a aplicabilidade de estratégias de marketing de
relacionamento, como estratégia de gestdo no ambiente educacional, da
SETREM.

Tendo em vista o carater desta pesquisa em que foram
estudadas as relagbes da instituicAo e seus clientes, a abordagem
selecionada foi a quali-quantitativa. Foi visto que é preciso relacionar a
fenomenologia e os métodos estatisticos para compreender e explicar as
diversas percepcoes.

Um enfoque importante sobre a pesquisa qualitativa é o fato de
nao obrigatoriamente seguir uma seqiéncia rigida quanto a exigida pela
pesquisa quantitativa. Neste sentido, Trivifios (1987), Oliveira (1992) e
Aaker, Kumar e Day (2001) justificam o tratamento qualitativo de um
problema, como uma opc¢ado do pesquisador para poder entender a
relacdo de causa e efeito do fendbmeno estudado e consequentemente,
chegar a sua verdade e razdo. Salientam ainda, que a pesquisa
qualitativa também formaliza, mas procura preservar a realidade acima do
método. Ainda nas palavras de Trivifios (1987), a pesquisa qualitativa, de
fundamentacédo tedrica e fenomenoldgica, pode usar recursos aleatérios
para guiar a amostra. Em outras palavras, ela procura uma espécie de
representatividade do grupo maior dos sujeitos que participardo no

estudo.
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No decorrer do estudo utilizou-se uma metodologia de natureza
exploratdria, que, no entendimento de Mattar (1996), visa prover o
pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema da
pesquisa em perspectiva. A utilizacdo deve-se a ser a mais apropriada
para 0s primeiros estagios da investigacdo quando a familiaridade, o
conhecimento e a compreensao do fendmeno por parte do pesquisador
sdo, geralmente, pouco ou inexistentes. JA na concepcao de Aaker,
Kumar e Day (2001), usa-se pesquisa de carater exploratorio, quando €
necessario um entendimento da natureza geral e também quando existe
um conhecimento prévio daquilo que se pretende conseguir. Neste caso,
0s métodos sdao flexiveis, ndo estruturados e qualitativos, permitindo que
0 pesquisador inicie o estudo sem preconcepcdes. Esta flexibilidade,
oportuniza investigacbes sobre diferentes idéias e indicios sobre a
situacgéao.

Desta forma, objetivando responder a pergunta de pesquisa e
atingir aos objetivos estabelecidos, pesquisou-se 0s procedimentos
metodoldgicos mais adequados, que foram entdo classificados e estédo
descritos a seguir:

3.1 Especificagdo do problema

Foram elaboradas algumas questdes de pesquisa, para se
atingir os objetivos descritos anteriormente. As questdes de pesquisa sao
as seguintes:

- Quais as estratégias de marketing de relacionamento que sao
utiizadas pela SETREM, visando a satisfacdo e fidelizacdo de seus
clientes?

- Quais estratégias de marketing de relacionamento ja
utilizadas pela SETREM, precisam ser fortalecidas para a ampliacdo da

satisfacao e fidelizacédo dos clientes?
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- Que novas estratégias de marketing de relacionamento
podem ser utilizadas pela SETREM, para ampliar a satisfacdo e a
fidelizacdo dos clientes?

- Que abordagem de marketing de relacionamento podera
contribuir para a gestao dos servigos educacionais da SETREM, como

fator de manutencéo e ampliacédo da satisfacéo e fidelizagcéo dos clientes?

3.1.1 Definic&o das variaveis

Como em qualquer tipo de pesquisa cientifica, as variaveis
estdo presentes também neste trabalho. Ao pesquisador, cabe a
identificacdo destas variaveis, visando sua manipulacdo e analise do
modo mais eficaz. Na concepcdo de Trivinds (1987, p. 107), sem a
definicAo adequada das varidveis “(...) € impossivel ter uma idéia clara

dos rumos e conteddos de uma pesquisa.”

3.1.1.1 Definigdo constitutiva das variaveis

A definicdo constitutiva das variaveis, nas palavras de
Richardson (1985), é aquela considerada ampla, formal, portanto,
oficialmente aceita pela comunidade cientifica e com aplicacdo geral. A
definicdo constitutiva das variaveis que norteiam esta pesquisa, esta
assim apresentada:

Cliente: esta variavel da pesquisa foi trabalhada como “cliente
nao significa apenas quem paga, mas qualquer um que recebe o0s
beneficios dos bens ou servicos. Também significa clientes internos as
organizacdes, como colegas de trabalho e chefes.” (BARLOW e MOLLER,
1996, p. 67)

Gestédo educacional: foi estudada como “gestdo (do latim

gestio-0nis) significa ato de gerir, geréncia, administracdo. Gestdo é
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administracdo, é tomada de decisdo, é organizacgdo, é direcdo. Relaciona-
se com a atividade de impulsionar uma organizacdo a atingir seus
objetivos, cumprir sua funcdo, desempenhar seu papel. Constitui-se de
principios e praticas decorrentes que afirmam ou desafirmam os principios
gue as geram.” (FERREIRA et al., 2001, p. 45).

Marketing: foi tratado como “o processo de planejar e executar
a concepcao, estabelecimento de precos, promocédo e distribuicdo de
idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”. (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 4)

Marketing educacional: foi analisado como sendo “...um
procedimento global da instituicdo ao se sincronizar perfeitamente com a
sua clientela, com o seu alunado, proporcionando-lhe, através de
funcionarios e professores, a prestacdo do servico educacional, coerente
com as suas expectativas.” (FRANCO, 1998, p. 64)

Marketing de relacionamento: esteve em estudo sob o
enfoque do “processo continuo de identificacdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria.” (GORDON, 1998, p. 32)

Pesquisa de marketing: como variavel, foi levada em
consideracdo como “a investigacdo sistematica, controlada, empirica e
critica de dados com o objetivo de descobrir e/ou descrever fatos e/ou de
verificar a existéncia de relacbes presumidas entre fatos/varidveis
referentes ao marketing de bens, servicos e idéias, e ao marketing como
area de conhecimento de administracdo.” (MATTAR, 1996, p. 45).

3.1.1.2 Definigdo operacional das variaveis

A definicdo operacional das variaveis é restrita e especifica
para uma determinada pesquisa, proporcionando a observagdo ou

mensuracdo das relacbes envolvidas no fenbmeno estudado
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(RICHARDSON, 1985). Nesta dissertacdo, as varidveis foram
operacionalizadas da seguinte forma:

Cliente: esteve em estudo através de pesquisa e coleta de
dados primarios e secundarios, destacando opinibes e posicdes a
respeito de satisfagdo sobre os mais diversos aspectos da instituicdo
educacional. Como clientes, foram estudados aspectos relacionados aos
estudantes, pais, professores, funcionarios e liderancas da instituicéo e de
organizacdes parceiras.

Gestédo escolar: foi analisada a partir das demandas impostas
pelo novo cenario das instituicdes educacionais comunitarias, com
declaracdes de liderancas da instituicdo e de organizacbes parceiras,
sobre sua oOtica da gestdo dos processos de marketing de relacionamento
em que estao envolvidos.

Marketing educacional: teve sua consideracdo a partir da
analise das declara¢cfes das liderancas de organizacdes parceiras e da
concepcao dos dirigentes da instituicdo, sobre o papel do marketing nos
servigos educacionais.

Marketing de relacionamento: foi verificado através dos
resultados das pesquisas de dados secundarios e primarios,

especialmente daqueles relacionados com a satisfacdo dos envolvidos.

3.1.1.3 Definicdo constitutiva de outros termos relevantes para a

pesquisa:

Liderancas internas: foram consideradas as pessoas que
lideram alguns dos principais processos da instituicAo educacional,
possuindo poder de definir os rumos estratégicos e influenciar mais
fortemente os relacionamentos da organizagcao, ou seja, os diretores, 0s

coordenadores de cursos e departamentos e 0s principais assessores.
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Liderancas de organizagOes parceiras: foram consideradas
mais relevantes para este estudo, as pessoas que lideram as principais
organizacdes parceiras da SETREM, que influenciam na implementacéo e
renovacdo de convénios, realizacdo de eventos, criagdo de novas
atividades.

Comunidade regional: refere-se aos fatores ambientais em
termos micro e macro da area geografica de abrangéncia da SETREM,

gue afetam ou sdo afetados pelas acdes realizadas.

3.2 Delimitacéo e perspectiva da pesquisa

A realizacdo desta pesquisa, caracterizou-se como sendo
descritiva-exploratéria, que para Cervo e Bervian (1997, p. 49) “(...)
objetiva descricdes precisas da situacdo e quer descobrir as relagoes
entre os elementos componentes da mesma”. Os mesmos autores
acrescentam que este tipo de pesquisa “(...) € recomendavel quando ha
poucos conhecimentos sobre o problema a ser estudado”. J4 na
concepcao de Gil (1995, p. 45), a pesquisa de carater exploratério “(...)
tem o objetivo de proporcionar uma visdo geral, do tipo aproximativo,
acerca de determinado fato”. Quanto a estudos descritivos, Oliveira (1992,
p. 114) salienta que ele proporciona ao investigador, o desenvolvimento
de “(...) um nivel de analise em que se permite identificar as diferentes
formas dos fenG6menos, sua ordenacéo e classificagao”.

As pesquisas bibliograficas e documentais foram realizadas
nos anos de 2003 e 2004. A aplicacdo dos questionarios com pais e
estudantes foi realizada no més de novembro de 2003, sendo que as
entrevistas com as liderangas da instituicao foram realizadas no més de
marco de 2004 e com liderancas das instituicdes parceiras, em maio de
2004.
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3.3 Populagcéo e amostra

O universo desta pesquisa foi dividido diferentemente para
cada coleta de dados, ou seja:

1 - direcionada para os estudantes matriculados a partir da 52
série do Ensino Fundamental, e pais de estudantes da Educacéo Infantil
até a 42 série do Ensino Fundamental. Isto porque os estudantes
matriculados até este nivel, ndo foram considerados maduros o suficiente,
para responder a pesquisa;

2 - Diretor, Vice-diretores, Coordenadores de cursos e
departamentos da SETREM, envolvidos de alguma forma com o
marketing da instituicéo;

3 - dirigentes de instituicbes parceiras, como COTRIMAIO,
CERTHIL, SICREDI, John Deere, Hospital Sado Vicente de Paulo,
Prefeituras da regido e outras organizagdes empresariais.

A escolha dos individuos entrevistados foi realizada através de
amostragem estratificada proporcional. Esta escolha justifica-se pela
intencdo de selecionar uma amostra de cada sub-grupo homogéneo, que
seja representativa da populacdo. (GIL, 1995; AAKER, KUMAR e DAY,
2001)

3.3.1 Estratificacdo da amostra

Na pesquisa com estudantes foi utilizado o método da
amostragem proporcional estratificada. A fim de que a amostra
representasse com fidedignidade as caracteristicas do universo em
estudo, utilizou-se um nivel de confianca de 90% e uma margem de erro
de 7%, aplicando-se a formula para amostragem de populacdes finitas. A
férmula e os procedimentos tiveram base em Gil (1995), Mattar (1996) e
Aaker, Kumar e Day (2001).
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A fim de que a amostra represente com fidedignidade as
caracteristicas do universo em estudo, utiliza-se um nivel de confianca de

90% e uma margem de erro de 7%, aplicando-se a seguinte formula:

N N

N= N.p.q¢ Z%
p.q -Zg+(N'1)E
Sendo que N = Tamanho da amostra, 7z« = nivel de confianca,
2

n A

p. q = estimativa da proporc¢éo (0,25) e E = erro admitido. (MATTAR,
1996; AAKER, KUMAR e DAY, 2001)

A seguir, apresenta-se 0 QUADRO 01 contendo a descri¢cao da

determinacao e qualificacdo dos estratos entrevistados.



Numero de Alunos Amostra

Curso Masculino | Critério | % Feminino | Critério | % Total | Masculino | Feminino | Total
Ens Fundamental 112 5/8,41 120 5| 9,02| 232 22 23 45
Ens Médio 82 5|6,16 53 5| 3,98| 135 16 10 26
Ens Técn Agropecuaria | 38 5(2,85 4 5 0,3 42 7 1 8
Ens Técn Agropecuaria Il 30 5(2,25 3 5| 0,23 33 6 1 6
Ens Técn Informatica | 43 53,23 27 5| 2,03 70 8 5 14
Ens Técn Informatica Il 28 5] 2,1 11 5| 0,83 39 5 2 8
Ens Técn Gerén Empresarial 6 510,45 8 5| 0,6 14 1 2 3
Bac. Administracéo 135 5/10,1 104 5| 7,81| 239 26 20 47
Lic. Pedagogia 7 510,53 171 5/12,85| 178 1 33 35
Bac. Sistemas de Informacédo 94 517,06 30 5| 2,25| 124 18 6 24
Bac. Enfermagem 11 510,83 75 5| 5,63 86 2 15 17
Esp. Gestdo de Rec. Hum. 10 5(0,75 25 5| 1,88 35 2 5 7
Esp. Eng. de Producédo 26 5(1,95 6 5| 0,45 32 5 1 6
Mestrado Ciéncia
Computacao 32 5| 24 7 5| 0,53 39 6 1 8
Form. Pedagogica Ens. Técn. 15 5/1,13 18 5| 1,35 33 3 4 6
Total 669 662 128 129 260

Fonte: Secretaria da SETREM - 07/03

QUADRO 01: ESTRATIFICACAO DA AMOSTRA DOS CLIENTES

64
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O tamanho da amostra para a pesquisa dos estudantes e pais
da SETREM, ficou em 260. Os questionarios foram distribuidos
proporcionalmente entre as variaveis sexo e curso, conforme pode-se
observar no QUADRO 01. Visto que este numero representou
aproximadamente um quinto da populagcdo de alunos da SETREM, no
periodo analisado, a definicdo dos individuos entrevistados se deu,
estabelecendo que a partir do 5° aluno da lista de matriculados em cada
turma, a cada cinco alunos, um foi entrevistado.

J4& na pesquisa com as liderancas da SETREM, a
distribuicdo do numero de pessoas por setor de atividade foi realizada

conforme esta descrito no QUADRO seguir:

Cargos N° de entrevistados
Diretor e vice 02
Coordenadores de cursos superiores 06
Coordenadores do Ensino Fundamental, Médio 06

e cursos profissionalizantes

Coordenadores de departamentos (pos- 05
graduacgdo, pesquisa e extensao, informatica,
agropecuaria, administrativo)

Membros do Comité de Marketing, Qualidade e 03
recepcao

TOTAL 22

QUADRO 02: ENTREVISTADOS POR SETOR DE ATIVIDADE DE MARKETING DA
SETREM

Conforme ja salientado, a pesquisa com as liderancas de
instituicbes parceiras da SETREM, foi realizada a partir de entrevistas
com um dirigente ou representante de cada uma das seguintes
organizacbes SICREDI Noroeste (Cooperativa de Crédito), COTRIMAIO
(Cooperativa de Producdo Agropecuaria), CERTHIL (Cooperativa de

Eletrificacdo), FUNCAP (Agéncia de Desenvolvimento), John Deere Brasil
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(Industria de Maquinas Agricolas), Rede Sinodal de Educacéo, Hospital
Sdo Vicente de Paulo, Abase Informatica, Associacdo Comercial e
Industrial de Trés de Maio e prefeituras dos municipios de Dr. Mauricio
Cardoso, Horizontina, Independéncia, Sdo José do Inhacord, Horizontina
e Trés de Maio. Ao todo foram entrevistadas 32 liderancas representando

a comunidade externa.

3.4 Coleta e tratamento dos dados

A coleta de dados foi realizada tanto na forma de pesquisas
bibliogréficas, pesquisas documentais, entrevistas e questionarios.
Posteriormente, com os dados coletados, foram elaboradas tabelas,
gréficos, triangulacdes, validacdes, comentéarios e andlises.

O tratamento dispensado aos dados coletados incluem
técnicas qualitativas e quantitativas. Para a analise dos dados primarios
foram empregadas técnicas estatisticas e para os dados secundarios a

analise documental.

3.4.1 A coleta de dados secundarios

Os dados secundarios compreendem as informacdes obtidas a
partir das pesquisas bibliograficas e pesquisas documentais realizadas.
Uma das formas mais rapidas e econbmicas de amadurecer ou
aprofundar um problema de pesquisa € através da andlise e da busca dos
trabalhos ja feitos por outros, via levantamentos bibliograficos e
documentais. (LAKATOS e MARCONI 1991; GIL, 1995; MATTAR, 1996;
AAKER, KUMAR e DAY, 2001).
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3.4.1.1 Pesquisa bibliogréfica

Foram realizadas pesquisas bibliograficas para levantamento
de dados em bibliotecas locais, institucionais e publicas, bibliotecas de
universidades da regido e acervos particulares, além de artigos
encontrados em sites da Internet.

Os temas pesquisados incluiram: gestdo educacional,
marketing educacional, marketing de relacionamento, metodologia de

pesquisas quantitativas e qualitativas e historia da educacéo.

3.4.1.2 Pesquisa documental

O levantamento de dados referente as acbes de marketing
existentes, informacfes existentes que possam ser utilizadas para
avaliacbes e simulacdes sobre os objetivos desta dissertagcédo, foi
realizado mediante pesquisa em documentos arquivados na SETREM.

Os documentos pesquisados incluiram:

- pesquisas de satisfacdo dos anos de 2001 e 2002;
- registros do banco de dados SETREM;

- relatérios do Comité de Marketing do Plano SETREM 2010 da
SETREM,;

- relatérios da Secretaria e Tesouraria da SETREM:; e,

- registros das reunides do Comité Executivo do Plano
SETREM 2010.

3.4.2 A coleta de dados priméarios

Os dados primarios compreendem aqueles obtidos através de

questionarios para estudantes e pais e entrevistas com liderancas da



68

SETREM e de organizagbes parceiras. Foram obtidas através de trés
coletas distintas empregando duas metodologias diferentes, questionario

e entrevista face a face.

3.4.2.1 Testes preliminares

Previamente a coleta definitiva dos dados primarios, foram
realizados testes preliminares com o objetivo de avaliar os instrumentos
de coleta de dados elaborados, principalmente para evitar
tendenciosidades e dificuldades de interpretacao.

Para esta avaliacdo, o questionario foi aplicado em 20
voluntarios e o roteiro de entrevista em 3 voluntarios. Apos a aplicacao
dos testes, foram realizadas pequenas correcfes e reorganizacdo dos

instrumentos, além de adaptacfes na abordagem aos entrevistados.

3.4.2.2 Questionario com estudantes e pais

O questionario apresentado no Anexo 02, foi distribuido aos
estudantes do Ensino Fundamental (52 a 82 séries), aos estudantes de
Ensinos Médio e Técnico, aos estudantes do Ensino Superior e Pos-
graduacédo, além dos pais de estudantes da Educacao Infantil e Ensino
Fundamental até a 42 série, de acordo com a estratificacdo da amostra
apresentada no QUADRO 01 (item 3.3.1).

A escolha pela aplicacdo do questionério aos pais da Educacédo
Infantii e Ensino Fundamental até a 42 série, justifica-se pela
complexidade das questbes propostas e a incompatibilidade com a idade

e maturidade dos respectivos estudantes.
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3.4.2.3 Entrevistas com liderancas da SETREM e liderancas de

organizacdes parceiras

A pesquisa com liderancas da SETREM e liderancas de
instituicbes parceiras, com amostras intencionais (AAKER, KUMAR e
DAY, 2001) envolveram a utilizagdo de uma entrevista pessoal, semi-
estruturada, (GIL, 1995 e AAKER, KUMAR e DAY, 2001), com base no
roteiro apresentado nos Anexos 03 e 04. Os entrevistados foram
abordados pelo pesquisador, que conduziu as entrevistas efetuadas face
a face em forma de conversacdo informal semi-estruturada, gravadas e
posteriormente transcritas, porém buscando sempre informacdes
relevantes sobre a percepcao de cada um a respeito da SETREM e seus
relacionamentos institucionais. Foram destacados apenas 0s aspectos
considerados essenciais para este estudo.

Para melhor analisar as respostas de cada um dos
entrevistados, tendo como foco o objetivo desta pesquisa, foi necessario
realizar a andlise do discurso. A analise do discurso procurou a
singularidade da linguagem de cada entrevistado, a0 mesmo tempo em

gue visou construir um quadro geral das suas opinides.

3.4.3 Andlise dos indices de fidelizac&o de clientes

Para que estratégias de retencdo de estudantes obtenham
éxito, é necessario saber quais os indices atuais de fidelizagdo. Para
calcular estes indices, foram utilizados dados das matriculas dos anos de
2002, 2003 e 2004. Foi considerado para estimar os indices de
fidelizacdo, o percentual de estudantes de cada nivel, egresso dos niveis

anteriores da proépria instituicao.
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3.4.4 Célculo do valor vitalicio do cliente

Com o objetivo de subsidiar as futuras estratégias de marketing
de relacionamento, acfes de aumento dos indices de fidelizacdo e
satisfacdo dos clientes, foram realizados ensaios de calculo do valor
monetario do cliente. Para estes calculos, foram levados em conta
estimativas de cursos a serem realizados pelos clientes ao longo de sua
vida, tempo regulamentar de duracdo dos cursos e niveis conforme as
bases curriculares vigentes e precos de mensalidades praticados no 1°
semestre de 2004, pela SETREM.

3.5 Limitacfes da pesquisa

Sabe-se que embora se adotando procedimentos
metodoldgicos considerados adequados, poderdo ocorrer algumas
limitagbes que merecem ser destacados. A implementacdo do Marketing
de Relacionamento em uma instituicdo educacional, € uma questao
bastante ampla e dificimente sera esgotada nesta dissertacéo,
justificando-se assim a delimitagdo proposta. E preciso considerar ainda,
gue para uma instituicdo com 82 anos de atividades, o intervalo de tempo
analisado, representa a percepcdo dos envolvidos, sobre o momento
atual.

Na entrevista semi-estruturada, o viés pode ocorrer nas
informagbes complementares ao roteiro previamente proposto. Neste
caso, a utilizagcdo do gravador na execucdo das entrevistas, embora
cause inibicdo do entrevistado num primeiro momento, direciona as
informacdes ao roteiro.

Mesmo buscando farta bibliografia e documentos, visando
adequar as experiéncias de marketing de relacionamento para a escola,
ainda ha muito o que ser analisado, pois ndo ha possibilidade de

generalizacdo das conclusdes ja encontradas (TRIVINOS, 1987).
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Recomenda-se portanto, a continuidade deste estudo, tendo em vista que
a implementagéo de marketing de relacionamento, conforme visto na base
tedrica-empirica, depende da cultura organizacional e portanto de
trabalhos de longo prazo.

Por daltimo, muito embora as variaveis pesquisadas foram
consideradas as mais significativas, sabe-se que n&o esgotam as
possibilidades do tema, mas que direcionaram-se para o alcance dos

objetivos estabelecidos, os quais considera-se plenamente atingidos.



4 BREVE HISTORIA DA EDUCACAO E DA SOCIEDADE
EDUCACIONAL TRES DE MAIO - SETREM

O conhecimento da evolucdo histérica da educacdo €
imprescindivel para um melhor entendimento das politicas educacionais,
concepcdes e gestdo pedagdgicas, além da cultura organizacional do
setor. Nos estudos realizados, observou-se que rupturas marcantes, fatos
e acontecimentos faceis de serem observados nos registros historicos
contribuiram para a modelagem das instituicées educacionais hodiernas.

Mister destacar que a constru¢cdo do conhecimento humano é
um fendbmeno em constante mutacdo, pois sdo varios os determinantes
politicos, ideologicos, culturais e sociais responsaveis pelo seu
direcionamento histérico. Tais influéncias foram pontuais na antiga Grécia,
em Roma, dentre outras civilizac¢des.

Trés correntes se destacam, na opinido de estudiosos que
direcionaram seu foco para descobrir as origens das universidades. Para
alguns, a origem da universidade esta associada ao periodo socrético,
onde os fildsofos se reuniam em banquetes para discutir a constituicdo
dos seres, 0 que é a verdade, como se pode atingi-la e outras questdes
basicas para a filosofia, a ciéncia de entao.

Outra corrente vislumbra a primeira universidade nas iniciativas
da Biblioteca de Alexandria, que armazenava 0s saberes existentes e
contratava sébios para estuda-los e transmitir seus conteudos aos que se
interessassem. Uma terceira corrente afirma que o surgimento das

universidades deu-se provavelmente na Idade Média, entre os séculos Xl
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e Xlll, em Bolonha, em Paris, em Praga, em Toulouse, em Oxford e
Cambridge (ROCHA, GRANEMANN, et al.,, 2003). Naquela época, a
concepcao predominante era de centros de estudos que possibilitassem
reflexdes de nivel superior.

Na Grécia antiga, as cidades de Esparta e Atenas, tinham
educacdo com objetivos diferentes, nos quais se destacavam a
preocupacdo com o aprimoramento da razdo e o cultivo das artes,
ciéncias e filosofia. Por volta do século V a.C., essas cidades
apresentavam alto nivel de desenvolvimento.

Muito tempo depois, a educacdo continuava sendo uma
caracteristica das cidades em desenvolvimento. O século XlI foi marcado
pelo surgimento das universidades. O termo, nesta época, designava uma
universidade de pessoas, ndo de conhecimentos, uma vez que
professores e estudantes vinham de diversas regides. (GILES,1987).

Vale ressaltar que mesmo na literatura especializada que
aborda o surgimento das universidades, as informacfes ndo sdao
coincidentes quanto a detalhes precisos como datas e locais. Isto talvez,
em decorréncia de n&do haver registros oficiais precisando datas de
fundacao das instituicdes de ensino superior, antes do reinado de Carlos
Magno (742-814), na Franca. No entanto, o que se pode enfatizar, € que
a criagdo das universidades européias foi fruto de um raro entusiasmo
pelas coisas da educacdo, surgidas em diversas épocas nas cortes da
Europa.

A primeira faculdade de Medicina surgiu em 1090, no Mosteiro
de Salermo, ao sul da Itdlia. Na sequiéncia, surgiram outras universidades,
como a de Bolonha, cuja especialidade era o ensino de Direito e a de
Paris que ensinava Teologia, Direito Candnico e Medicina. O costume da
época era o de que no Natal e na Pascoa, 0s mestres reuniam-se para

debates de assuntos da atualidade.
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A forte influéncia da igreja e dos imperadores, ao longo da
histéria das universidades, determinou a sua concepc¢do. Houve rapida
expansao e consolidacdo das universidades, sobretudo Bolonha, Paris,
Oxford e Cambridge. As trés ultimas tiveram uma influéncia marcante dos
franciscanos. No século XIllI, surgiram também outros centros de estudos
em Chartres, Reims, Montpellier e Toulouse na Franca; Salermo, Padua e
Napoles na Italia; Toledo, Valencia, Ledn e Salamanca na Espanha e
Coimbra em Portugal. (MOREIRA, 1995)

Nesta concepc¢do, uma das excecdes € Bolonha, onde
estudantes e professores conseguiram por determinado tempo uma
autonomia frente ao governo da cidade e frente a jurisdicdo do bispo, pois
todas as outras, mesmo possuindo estatutos proprios, estavam de alguma
forma dependentes do protetorado do rei ou do papa, ou de ambos. Desta
forma, o que se passava nas universidades e o que era ensinado
precisava do “aval” dos “protetores”. Professores e discipulos moravam
préoximos, formando verdadeiras comunidades e corporacdes de vida e
estudo.

Ja Moreira (1995), defende que o nome “universitas”, surgiu em
1219, em Bolonha e tinha a ver com a totalidade, com o universo de
corporacfes de mestres e alunos que compunham a universidade. Neste
caso, a universidade surgiu com um carater marcadamente internacional,
sendo que tanto alunos como professores provinham de diversas regides
e paises e as vezes circulavam entre universidades da Franga, Alemanha
e Inglaterra. Além disso, a designacao “universitas” sugeria a tentativa de
organizar e trabalhar a universalidade do conhecimento humano.

Muitos destes centros se transformaram em Universidades,
como foram os casos de Bolonha (Italia), Sorbona (Paris, Franca), Oxford
e Cambridge (Inglaterra) e Salamanca (Espanha). Em todos os registros
histéricos, observa-se o papel notavel da Igreja no surgimento das

universidades. Pelas afirmagdes de Noemi (2004), no ano 1.400 existiam
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64 universidades, sendo que destas, 21 foram fundadas por diversos
Papas, 33 foram ratificadas por eles, as outras 10 nasceram por iniciativa
civil e buscaram o reconhecimento papal.

Deve-se alertar que ndo se desconsidera a relevancia de
modelos educacionais que ultrapassaram o método formal educacional
utilizado nas organizagdes escolares oficiais. Os povos ndémades e
indigenas, por exemplo, ao longo das geragdes também vém transmitindo
informacBes de maneira a preservar as herancas intelectuais de seus
povos, assim como agregar outros conhecimentos laterais. Isto leva a crer
gue estes aparatos de socializacdo e construcédo do saber, contribuem no
processo de ampliacdo do conhecimento, onde percebe-se que o homem,
desde a antigtidade, procura explicacdes sobre o ambiente em que vive.

Mais tarde, no século XVIII, fortaleceu-se o Illuminismo,
movimento que representou um grande marco na histéria da educacéo. O
movimento surgiu com uma explicacdo racional do mundo, mediante
analises cientificas, fazendo com que houvesse o predominio da razéao,
na explicagcdo dos acontecimentos. (SCHADEN, 1963; CHAGAS, 1967;
GILES, 1987; HILSDORF, 2003).

Na esfera das Américas, a influéncia européia nos modelos
educacionais € visivel e perpassam as geracdes. No sistema educacional
do Brasil, os portugueses foram o0s responsaveis pela insercdo deste
modelo, o que ndo quer dizer que as populacdes que por aqui viviam ja
ndo possuiam caracteristicas préprias de se fazer educacdo. Os
amerindios que povoavam estas terras, conforme ja mencionado, também
possuiam modelos proprios de socializacdo do saber. Ressalta-se que a
educacdo que se praticava entre as populacdes indigenas, ndo tinha as
marcas repressivas do modelo educacional europeu.

A educacédo formal no Brasil iniciou com os jesuitas. Estima-se
gue os primeiros chegaram ao territorio brasileiro em meados de 1549,

juntamente com o primeiro governador geral, Tomé de Souza. Edificaram
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a primeira escola elementar brasileira, em Salvador, imediatamente apoés
a chegada, comandados pelo Padre Manoel de Noébrega, tendo como
mestre o Irmao Vicente Rodrigues. A literatura especializada indica que o
Irméo Vicente tornou-se o primeiro professor nos moldes europeus. No
entanto, o mais conhecido e, talvez o mais atuante foi o novico José de
Anchieta, o qual se tornou mestre do Colégio de Piratininga. Nas
localidades mais importantes col6nia, foram construidos colégios, para
educar os meninos brancos. A Coroa, que ja era dominada pela burguesia
mercantil, ofereceu em troca para o sustento da acdo missionéria nessas
instituicdes, o recurso da redizima, uma taxa que era arrecadada sobre
10% das dizimas que recolhia. (HILSDORF, 2003)

Os historiadores destacam que 0s jesuitas permaneceram
como mentores da educacao brasileira, cerca de duzentos e dez anos.
Em 1759, foram expulsos de todas as col6nias portuguesas. A educacao
brasileira, com isso, vivenciou uma grande ruptura historica num processo
ja implantado e consolidado como modelo educacional. Conforme Cotrim
e Parisi (1979), a expulsdo da Companhia de Jesus de todas as regides
dominadas por Portugal foi justificada pelo Primeiro Ministro Marqués de
Pombal, com a tentativa de modernizar o ensino na época, que estava
atrasado em relacdo a outros paises da Europa. A intencdo era tornar o
ensino mais utilitario. Desta forma, o movimento reformista transferiu o
controle da educacao escolar da Companhia de Jesus para o Estado.
Esta reforma teve vérias etapas, onde se destaca a aprovacdo dos novos
Estatutos da Universidade, em 1772 e criacdo de novas aulas avulsas e
regulamentacéo do ensino particular, em 1773.

Com a proclamacgédo da Republica, conforme avaliacdo de Silva
(1969), a Uniao renunciou ao monopolio do ensino superior, pois a
constituicdo de 1891, outorgava ao Congresso Nacional a competéncia de

legislar sobre o0 ensino superior na capital e facultava aos Estados, ampla
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autonomia no que se refere ao ensino secundario e superior, situacdo que
foi retomada pela federacédo, apenas em 1930.

As mudancas que aconteceram na sociedade exigiram uma
nova organizacdo do sistema educacional e em 1996, foi proposta uma
nova lei de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional, Lei 9394. Esta lei
aproximou as instituicdes educacionais da realidade, primou pelo estimulo
a autonomia e iniciativa por parte do aluno. Destacou-se também, a
autonomia para que as escolas pudessem construir 0s seus proprios
projetos educativos, em consonancia com 0s anseios e necessidades dos
seus grupos sociais. Isso possibilitou a participacdo, 0 acesso e as
decisbes por toda a comunidade escolar.

Neste contexto, em 1995, no Rio Grande do Sul foi instituida a
Lei de Gestdo Democrética, onde pais, alunos, professores e funcionarios,
organizados em seus diferentes segmentos, passaram a integrar a
direcdo das escolas publicas estaduais, através de Conselhos Escolares,
tendo atribuicdes administrativas, consultivas e deliberativas. Este foi um
momento marcante para a democratizagcdo da educagao, pois no interior
das escolas, através da gestdo democratica, nasceram liderancas, e a
administracdo passou a ser participativa impulsionando a pratica da
cidadania. A mesma lei abriu espaco para a eleicdo de diretores de
escola, na qual, todos os segmentos da escola, pais, professores, alunos
e funcionérios, tinham o direito de escolher o seu representante através
do voto. (Revista Brasileira de Politica e Administracdo da Educacéo,
2002, v. 18).

Em relacdo a iniciativa comunitaria na educacdo, Schaden
(1963), afirma que seu inicio estava vinculado as necessidades que 0s
imigrantes de origem alema enfrentaram no Brasil, numa época em que 0
ensino primario ndo era prioridade, além do desejo de preservacdo da
cultura e de seus conterraneos. Oriundos do pais que iniciou a Reforma

Protestante, esses imigrantes traziam a concepcdo luterana, firmada
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desde o século XVI, segundo a qual a educacdo era encarada como
obrigagdo em dois sentidos, do Estado, pela garantia da oferta e da
familia, pelo envio dos filhos a escola. A escola teuto-brasileira, criada e
mantida pelos proprios colonos, estava ligada aos problemas internos da
comunidade. O professor era membro desta e o seu trabalho néo se
limitava a ministrar um programa de ensino. Cabia-lhe fungbes como
diretor do coro da igreja, conselheiro, médico e juiz.

No que tange a educacédo na regido Fronteira Noroeste do Rio
Grande do Sul, onde localiza-se o municipio de Trés de Maio, foco deste
estudo, o Monsenhor Vicente Testani, em uma de suas viagens a sua
terra natal, na Italia, conseguiu a vinda de algumas religiosas da
Congregacédo das Filhas do Sagrado Coracdo de Jesus, que instalaram
na comunidade ainda chamada Burica, o Colégio Pio Xll, hoje Dom
Hermeto, considerado um marco significativo para a educacdo dessa
regido (HEINSCH, 2002). Além disso, vale destacar, que igual importancia
teve a iniciativa dos imigrantes pertencentes a comunidade evangélica
Sado Paulo, de Confissdo Luterana, que em 1918, iniciaram suas
atividades com a Escola da Comunidade, depois como Escola Sinodal
Burica, depois escola Centenaria e mais tarde, Escola Sinodal Sado Paulo
e hoje, Sociedade Educacional Trés de Maio - SETREM.

O ensino brasileiro é heterogéneo e diversificado, tanto o setor
publico quanto o setor privado, pois é composto por segmentos de
instituicbes de caracteristicas distintas e peculiares. No que diz respeito
ao ensino privado, é possivel separa-lo nas categorias comunitaria e
empresarial. Na categoria comunitaria, agrupam-se as confessionais e
nao-confessionais.

As instituicdes comunitarias de educacdo que tém um dos
focos principais no Rio Grande do Sul, contribuem significativamente para
a reducdo das desigualdades sociais e o0 desenvolvimento das

comunidades em que estdo inseridas. Neste sentido, Selber (1995),
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adverte que o comprometimento das instituicbes com a exceléncia
académica, com a inser¢cdo nas problematicas regionais, sobretudo das
que afetam as populacdes carentes e despriorizadas da sociedade, a
perseguicdo dos ideais de cidadania, de solidariedade e de democracia
em suas praticas, revelam que o Sistema das Universidades Comunitarias
no Brasil deve ser, e sera cada vez mais, conhecido e respeitado em
todas as esferas da vida académica e cientifica, da vida publica e da
sociedade em geral.

No inicio do século, em 1922, num ambiente politico
conturbado, num vilarejo muito pequeno e carente de muitas estruturas,
nasceu a Escola da Comunidade, uma escola de ensino fundamental, que
posteriormente deu origem a Sociedade Educacional Trés de Maio -
SETREM.

Fonte: Acervo fotografico SETREM

FIGURA 03: O primeiro prédio proprio da escola da comunidade —
década de 50
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Os resquicios da Segunda Guerra Mundial, nos primeiros anos
subsequentes, deixaram lacunas na sociedade da época. As estruturas
sociais e econbmicas do Estado foram sacudidas e a sociedade foi
fragmentada. As comunidades, no entanto, muito especialmente aquelas
de cunho religioso, iniciaram verdadeiras campanhas de ensino,
educacdo e cultura, conscientes da realidade e necessidade social
existente na época. Motivados por este espirito, em 1950, a direcédo e
membros da Comunidade Evangélica Sdo Paulo, de Trés de Maio, Estado
do Rio Grande do Sul, transformaram a Escola da Comunidade, numa
sociedade educacional sem fins lucrativos. A partir dai, passou a
denominar-se Sociedade Educacional Trés de Maio - SETREM e projetou-

se no tempo, com uma histéria prospera de sucessos e conquistas.

N
Fonte: Acervo fotografico SETREM

FIGURA 04: Estudantes e professor em 1950

Segundo Musskopf (2004), na época da criagdo da SETREM,

um grande nimero de escolas primarias encontrava-se em situacéo dificil
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e conflitiva. Embora dispondo de alunos e prédios, careciam de
professores qualificados. Essa caréncia fazia-se sentir sobremaneira nas
comunidades mais afastadas. Consciente dessa realidade, em 1954 a
SETREM assumiu a responsabilidade de organizar, construir e manter
uma Escola Normal Rural com o objetivo de suprir a caréncia de
professores qualificados, principalmente nas escolas de comunidades
rurais mais afastadas. Assim, em 1957 foi inaugurada a Escola Normal
Regional Getulio Vargas que cumpriu seu papel até o ano de 1971.

Tendo em vista a reforma do ensino, em 1970, o Curso Normal
deu lugar ao Colégio Presidente Getulio Vargas, com o Curso Técnico em
Agropecuaria, em 1971. A consolidacdo desse novo curso tornou-se
possivel gracas a compreensdo da American Lutheran Church que
contemplou a SETREM com recursos para prover o Colégio com a
indispensavel infra-estrutura agropecuaria, nos moldes de uma escola-
fazenda. Em 1973, deu-se a incorporacdo da Faculdade de Administracao
Trés de Maio, por convénio firmado com a Prefeitura Municipal de Trés de
Maio. A Administracdo Municipal mantinha o Curso de Administracao
como extensdo da Universidade Federal de Santa Maria - UFSM. J& em
1979, foi instituido um curso de segundo grau cientifico, com o Curso de
Preparacdo para o Trabalho, hoje Ensino Meédio, funcionando
paralelamente ao Técnico em Agropecuaria, visando preparar os alunos
para o ingresso nos cursos de 3° graus, atualmente Ensino Superior.

Ao analisar os relatos da historia da SETREM, pode-se afirmar
que a mesma tem passado por ciclos de prosperidade e outros de
estagnacado. Os registros na secretaria académica da SETREM, informam
que o primeiro curso de pés-graduacdo, foi realizado em 1991, em
convénio com a UFRGS — Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
em nivel de especializacdo. O objetivo foi qualificar os docentes e outros
profissionais da regido. O mesmo curso foi realizado novamente em 1996.

Neste ano, também foi instituido o NUDER — Nucleo de Desenvolvimento
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Regional, através de recursos vindos da aprovacdo de um projeto na
Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia. O 06rgdo passou a
desenvolver inUmeros projetos para a instituicdo, com impacto positivo e
significativo para o desenvolvimento local e regional.

Novos cursos de especializagdo em convénio com outras
instituicdes foram oferecidos nos anos de 1997 e 1998, sendo que a partir
de 1999, com a qualificacéo do préprio corpo docente e a contribuicdo de
professores convidados, foi possivel oferecer cursos de pds-graduacéo
em nivel de especializa¢do proprios. Esta evolu¢cdo proporcionou que no
ano de 2004, a SETREM colocasse em funcionamento a 142 turma de
pos-graduacéo lato-sensu.

Nas palavras de Musskopf (2004), em 2000 foram estruturados
o Programa de Incentivo a Pesquisa e o Programa de Incentivo a
Extensdo. Relata também, que em 2001, foi implantada na SETREM, uma
unidade do PROEP — Programa de Reestruturacdo e Expanséao do Ensino
Profissionalizante, da SEMTEC/MEC. O projeto que dotou a instituicdo de
laborat6rios modernos nas areas de informatica e agropecuaria, além de
reformas de ambientes, equipamentos e materiais pedagdgicos. Neste
ano também, foi iniciado o planejamento estratégico. O Plano SETREM
2010, reuniu em discussfes a cerca do tema, professores, funcionarios,
direcéo e diretoria, estudantes, pais e outras organiza¢cdes parceiras.

No ano de 2002, a SETREM comemorou 80 anos de atividades
na educacdo. Foram realizados varios eventos de significaAncia regional
como: Programa de Desenvolvimento do Noroeste do Rio Grande do Sul,
Simpésio de Alternativas Regionais e Foérum Regional de
Desenvolvimento Integrado, Congresso Internacional de Educagéo, Salao
Estadual de Iniciacdo Cientifica, Dias de Ex-alunos, Encontro Nacional de
Danca, Encontro Nacional de Diretores e Presidentes de mantenedoras

da Rede Sinodal, dentre outros.
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Em 2004, a maturidade do nivel superior e a credibilidade
angariada pela instituicdo, permitiram a manutencdo de 7 turmas de
especializacdo ao mesmo tempo, algo inédito na histéria da SETREM.
Neste ano também foram autorizados pelo MEC, os cursos superiores de
Engenharia de Producdo Agroindustrial, Normal Superior e Tecnologia
em Redes de Computadores e pela SEC, os cursos de Design Gréfico,
Design de Moda e Design de Mdveis. No ano de 2005, estardo em
funcionamento 7 cursos de pos-graduacdo em nivel de especializacao, 7
cursos superiores, 6 cursos técnicos de nivel médio, ensino médio e
fundamental, educacao infantil, bergario, internato masculino, além de
cursos livres de preparacdo para o vestibular e idiomas. Sdo mais de
2000 estudantes matriculados nos diversos cursos e niveis, que Ssao
atendidos por mais de 200 professores e funcionarios.

As atividades funcionam em 4 unidades fisicas, conforme o
QUADRO a sequir:

Unidades Localizagéo Area total Area
aproximada | construida
Sao Paulo Centro de Trés de Maio-RS 3.500 m? 1.802 m?
Trés de Maio Centro de Trés de Maio-RS 6.000 m 1.261 m?
Getulio Vargas Zona rural de Trés de Maio-RS 53ha | 13.500 m?
Escola Fazenda | Zona rural de Independéncia-RS 179 ha 120 m?

Fonte: Coordenacdo Administrativa da SETREM
QUADRO 03: Unidades fisicas da SETREM
A imagem a seguir, é da fachada da Unidade Sao Paulo, onde

funciona o Bergario, a Educacéo Infantil e o Ensino Fundamental até a 42

série.



Fonte: Acervo fotografico da SETREM
FIGURA 05: Fachada atual da Unidade S&o Paulo
A FIGURA 06 representa a vista frontal da Unidade Trés de

Maio, onde funciona o Centro de Idiomas, o curso Pré-vestibular, cursos

livres e os laboratérios de Enfermagem.

INODAL IDIOMAS <=
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Fonte: Assessoria Acervo fotografico SETREM

FIGURA 06: Fachada atual da Unidade Trés de Maio
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Na FIGURA 07, pode-se ter uma vista aérea da Unidade
Getllio Vargas, onde funciona a sede da instituicdo, o ensino médio,

técnico, superior, pods-graduacéo, laboratorios e outros.

(S S R B——

Fonte: Acervo fotografico SETREM

FIGURA 07: Imagem aérea da Unidade Getulio Vargas

A partir da discussao do Plano SETREM 2010, a missao foi
revisada e ficou com a seguinte redacao: “Produzir, desenvolver e
socializar o conhecimento para a promocao da qualidade de vida,
alicercada nos valores cristdos”. Nesta revisdo, o objetivo geral foi
definido assim: “Qualidade de vida dos envolvidos no processo
educativo”, assim como a atividade, “Producéo, desenvolvimento e
socializacdo do conhecimento”.

A diretoria da mantenedora é eleita pela assembléia, com
mandato de 3 anos e mantém o Centro de Ensino Médio SETREM, a
Faculdade Trés de Maio, a Editora SETREM e a Escola Fazenda
SETREM. O Diretor Geral, é cargo de confianca da mantenedora, assim
como os Vice-diretores do Centro de Ensino Médio e da Faculdade Trés
de Maio. O nivel intermediério é exercido pelos coordenadores de cursos,

setores e departamentos. Além disso, para varias fungfes que prestam



86

servico diretamente a todos o0s setores da instituigdo, existem as
assessorias, conforme pode-se observar no organograma apresentado no
Anexo 01.

A SETREM integra a Rede Sinodal de Educacéo, que redne 59
instituicbes educacionais, em 8 estados da federagdo. 7 destas, mantém
ensino superior. Neste nivel de ensino, as instituicdes desenvolvem
algumas atividades de intercambio académico e aprimoramento de
processos educativos e de gestdo. A Rede Sinodal por sua vez, integra a
Associacdo Brasileira de Instituicdes Educacionais Evangélicas - ABIEE,
entidade que retune mais de 300 instituicbes, com aproximadamente um
milhdo de alunos. Esta associacdo também visa cooperacdo para o

desenvolvimento da Educacéo Crista no Brasil.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Os resultados das pesquisas realizadas estdo apresentados
neste capitulo, bem como suas analises e discussfes. As estratégias
propostas foram construidas a partir da andlise dos resultados das
pesquisas primarias e secundarias, além da analise do pensamento e
propostas dos estudiosos da area, para fazer frente aos objetivos.

Inicialmente, estdo apresentados os resultados das pesquisas
de dados secundarios, seguido dos resultados das pesquisas de dados
primarios. Por ultimo, algumas discussdes complementares a cerca dos
resultados apresentados, relacionando-se ao problema de pesquisa. O
foco desta ultima parte é nos indices de fidelizacdo e ensaios do célculo

do valor monetério do cliente dos servi¢cos educacionais.

5.1 Resultados das pesquisas de dados secundarios

Para complementar as informacdes obtidas nas pesquisas de
dados primérios, foram realizados levantamentos de dados em varios
documentos existentes, pesquisas e trabalhos ja realizados. Foram
buscadas muitas fontes onde houvessem dados capazes de aprofundar
as questbes relativas ao marketing de relacionamento da instituicao

analisada.



88

5.1.1 Resultados a partir da avaliac&o institucional com professores

e funcionarios

A SETREM participa do PGQP - Programa Gaucho da
Qualidade e Produtividade e para isto, realizou avaliagdes com seus
funcionarios e professores. Alguns dados considerados importantes para
0 estudo do marketing de relacionamento, estdo aqui apresentados. Este
levantamento de dados procurou fazer um senso dentre o0s
colaboradores, sendo que o questionario aplicado pelo Comité da
Qualidade, encontra-se no Anexo 05.

No QUADRO 04, pode-se observar o nivel de satisfacdo dos

professores e funcionarios em relacdo ao seu setor, curso ou unidade:

Alternativa n° de respondentes| % dos respondentes
Muito Insatisfeito 20 13,54%
Insatisfeito 12 8,33%
Indiferente 2 1,04%
Satisfeito 79 53,13%
Muito Satisfeito 32 21,88%

Fonte: Relatério da Qualidade — abr, 2004

QUADRO 04: Satisfacdo em relagdo a coordenagdo do curso ou setor

Pode-se observar, conforme QUADRO 04, que embora em
torno de 75% dos entrevistados estejam satisfeitos com a coordenacao
dos cursos, setores ou unidades, 0 que é bastante positivo, mais de 21%
destes ndo estdo satisfeitos com este aspecto, o que denota
necessidades de melhoria nestas relagfes. Observa-se na base teorico-
empirica, que Kotler e Fox (1994), Gordon (1998), Cobra e Braga (2004)
dentre outros, enfatizam que a satisfacdo dos funcionarios é primordial
para acdes de marketing de relacionamento.

Nesta coleta de dados, professores e funcionarios
responderam sobre o nivel de preocupacdo com a satisfacdo dos clientes,

presente nos diversos processos de planejamento. Dos entrevistados,
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53,13% responderam que este nivel é alto, 33,33%, responderam que é
médio e 2,08%, responderam que € baixo. Os demais 11,46% né&o
opinaram.

Tal resultado ndo pode ser considerado ruim, mas esta longe
de ser o ideal, pois o cliente deve ser o centro das atencbes e
preocupacgOes de qualquer organizacdo que pretenda trabalhar com o
marketing de relacionamento. Isto é ainda mais relevante quando se trata,
de uma instituicdo educacional, que para cumprir o seu papel, deve ter o
estudante como centro de todos os processos. (KOTLER e FOX, 1994;
BRAGA, 2002; COBRA e BRAGA, 2004)

Ao se posicionarem sobre a avaliacdo e a utlizacdo dos
resultados das pesquisas para melhorar a satisfacdo dos clientes, 70,83%
dos professores e funcionarios responderam que a instituicdo avalia e
utiliza os resultados para realizar melhorias. Por outro lado, 15,63% deles,
responderam que embora avalie, a instituicdo nao utiliza os resultados
para melhorar a satisfacdo dos clientes, os 13,54% n&o opinaram. Estes
resultados apontam para a necessidade de uma maior utilizagdo dos
resultados das pesquisas, o0 que pode ser feito compartilhando os
mesmos com mais pessoas interessadas em contribuir com a melhoria
dos processos. Torna-se necessario também, evidenciar quais sdo as
decisbes e as acdes influenciadas pelos resultados das pesquisas, e de
gue forma esta influéncia ocorre conforme apregoa Kotler e Fox (1994) e
Boone e Kurtz (1998).

Dos pesquisados, 81,45% afirmam que a SETREM participa e
estimula a participacdo em acdes de interesse da comunidade, enquanto
4,17% dizem que a SETREM participa, mas que ndo incentiva estas
acoes. Os 1,04% restantes, responderam que a SETREM néo participa e
nem incentiva estas mesmas acdes e 13,54% dos entrevistados néo
opinaram sobre o assunto. Estes niameros indicam que os professores e

funcionarios reconhecem na organizacdo em que trabalham, um forte
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relacionamento com a comunidade. O comprometimento em realizar
acOes que sejam de interesse das pessoas, que vivem nesta comunidade,
também é reconhecido. Esta posicdo provavelmente tem forte influéncia
do carater comunitario da instituicao.

As formas de reconhecimento e os incentivos recebidos
pela dedicacdo a instituicdo sdo considerados justos por 47,71% dos
respondentes. 37,50% consideram que a justica € parcial e ainda, 6,25%
consideram injusta esta relacdo. Os 13,54% restantes ndo opinaram. As
respostas sdo um indicativo de que ha um grupo significativo de
colaboradores internos da instituicio que espera um maior
reconhecimento e incentivo a sua participacdo. O reconhecimento, o
incentivo e os fatores de motivacdo sdo aspectos fundamentais para o
relacionamento interno e externo da instituicdo. A Assessoria de Gestéao
de Pessoas necessita aprofundar os estudos sobre estes aspectos, e
desenvolver atividades de reconhecimento e incentivos. Em varios pontos
da pesquisa com este publico, aparece o viés da falta de reconhecimento.
Esta falha compromete estratégias de marketing de relacionamento.
(MESOMO, 1994; ARMONI, 2002 e COBRA e BRAGA, 2004)

Em relacdo ao item fatores de motivacdo, 89,58% dos
professores e funcionarios apontam “gostar do trabalho” como principal
motivador. O ambiente de trabalho com 61,46% e o coleguismo com
43,75%, também estdo entre os principais fatores de motivacdo. Os
salérios foram citados por 29,17% e o reconhecimento dos superiores, por
27,08% dos respondentes. Estas respostas ja oferecem bons indicativos
para melhorar a satisfacdo de professores e funcionarios, que déao
evidéncias que esperam que seus superiores reconhecam seu trabalho e
lhes déem incentivos.

Os professores e funcionarios também foram questionados

sobre o seu nivel de satisfacdo em relacdo a cada um dos principais
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setores com o0s quais se relacionam em seu trabalho. O resultado deste
levantamento, pode ser observado no QUADRO 05.

Grau de Satisfacao

Setor avaliado Alto Médio Baixo
Direcéo 116 78,13% 28| 18,75% 0 0
Coordenadores 66 44,79% 60| 40,63% 6 4,17%
Secretaria 65 43,75% 52| 35,42% 15| 10,42%
Serv. Secretaria 88 59,38% 54| 36,46% 2 1,04%
Tesouraria 69 46,88% 40| 27,08% 19| 12,50%
Serv. Tesouraria 85 57,29% 56| 37,50% 0 0
Colegas 68 45,83% 66| 44,79% 9 6,25%
Salas 77 52,08% 52| 35,42% 6 4,17%
Lab. Informatica 71 47,92% 42| 28,13% 23| 15,63%
Lab. Ciéncias 28 18,75% 59| 39,58% 22| 14,58%
Sanitarios 99 66,67% 34| 22,92% 5 3,13%
Restaur/Cantina 49 33,33% 59| 39,58% 28| 18,75%
Serv. Mat. Didatico 32 21,88% 76| 51,04% 22| 14,58%
Recepcao 62 41,67% 66| 44,79% 9 6,25%
Limpeza 106 71,88% 29| 19,79% 5 3,13%
Reunibes 51 34,38% 74| 50,00% 12 8,33%
Xerox 60 40,63% 54| 36,46% 15| 10,42%
Primeiros Socorros 28 18,75% 51| 34,38% 37| 25,00%
Telefonia 49 33,33% 62| 41,67% 20| 13,54%
Biblioteca 54 36,46% 60| 40,63% 19| 12,50%
Serv. Manutenc¢ao 37 25,00% 66| 44,79% 5 3,13%

Fonte: Relatério da Qualidade, abr, 2004

QUADRO 05: Satisfacdo de professores e funcionarios em relagao aos setores

Observa-se que setores como a Dire¢do, os sanitarios e a
limpeza, sdo qualificados como de alto nivel de satisfagdo. Entende-se
que a avaliacdo positiva da Direcao, apresentada no QUADRO 05, com
um elevado indice de satisfacdo, demonstra que o0s colaboradores
reconhecem a lideranga da instituicho como satisfatora das suas
expectativas. Este € um fator importante para a implantacdo do marketing
de relacionamento. Os setores Primeiros Socorros, Laboratorios de
Informatica e Ciéncias, Cantina e Material Didatico, sdo os que primeiro
devem ser atendidos com providéncias para a melhoria da satisfacdo dos

colaboradores. Especialmente por serem servicos de apoio, que nao
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estdo atendendo a contento, a expectativa de um grupo significativo de
colaboradores da SETREM.

Os entrevistados também puderam se manifestar a respeito de
sua satisfacdo geral e a compilacdo do resultado encontra-se no
QUADRO 06.

Grau de satisfacao n° de respondentes % de respostas
Seis 06 4,17%
Sete 05 3,13%
Oito 46 31,25%
Nove 45 30,21%
Dez 09 6,25%

Fonte: Relatério da Qualidade SETREM, abr, 2004

QUADRO 06: Satisfacdo geral de professores e funcionarios

Observa-se nesta avaliacdo um razoavel grau de satisfagéo por
parte dos professores e funcionarios, pois 67,71% deles atribuiram graus
de 8 a 10 para a sua satisfacao geral.

Uma das questdes mais importantes desta avaliacdo para o
marketing de relacionamento, é sobre a concep¢do de cada um sobre
gquem sao os clientes externos e posteriormente, quem sdo os clientes
internos. Os professores e funcionarios, manifestaram-se sobre este item

de acordo com os resultados apontados no QUADRO 07.

Clientes Externos Internos
n° absolutos % n° absolutos %
Alunos 102 68,75% 85| 57,29%
Familias 96 64,58% 15| 10,42%
Sociedade 117 79,17% 09 6,25%
Empresas 82 55,21% 06 4,17%
Entidades 46 31,25% 12 8,33%
Professores 12 8,33% 108 72,92%
Funcionarios 12 8,33% 105 70,83%
Instituigbes 3 2,08% 3 2,08%

Fonte: Relatério da Qualidade, abr, 2004

QUADRO 07: Concepcédo sobre quem séo os clientes
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Pelos resultados obtidos na pesquisa e ilustrados no QUADRO
07, pode-se observar que os professores e funciondrios tem uma visédo
abrangente, e bastante orientada sobre quem séo os clientes internos e
externos. Tendo em vista a concepcdo abrangente de aluno que a
SETREM possui em seu projeto pedagdgico, este cliente é considerado
tanto externo quanto interno, bem como suas familias e organismos da
sociedade. Recomendam-se ac¢des de esclarecimento aos colaboradores,
para dirimir duavidas sobre situaces em que os alunos sao clientes
externos, e quais as situagdes sao clientes internos. A importancia do
papel do professor nas acdes de marketing de relacionamento, que ja
foram aprofundadas por Mesomo (1994) e Armoni (2002), precisa também
ser evidenciada na SETREM.

Observa-se ainda, que um numero significativo de professores
e funcionarios se considera cliente externo da SETREM. Esta € uma
concepcao que nao contribui para a proposta do marketing de
relacionamento. Portanto, este aspecto necessita de acdes para que a
totalidade de professores e funcionarios se considere cliente interno e
haja como sendo a base da organizacdo e a represente em todos os
momentos. Ao analisar as palavras de Armoni (2002), Cobra e Braga
(2004), dentre outros, pode-se considerar preocupante a situacdo de

professores e funcionarios que ndo se declarem parte da instituicao.

5.1.2 Resultados a partir de pesquisas documentais

Na busca de informacBes que pudessem fundamentar este
estudo e aprofundar as relacdes de marketing da SETREM, apresentam-
se alguns dados considerados importantes para a construcao de acoes

de marketing de relacionamento educacional.
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5.1.2.1 Resultados a partir da andlise dos relatorios anuais

A prosperidade da instituicdo e a oportunidade de melhor
aproveitamento da demanda, precisam ser levadas em conta no estudo
das relacdes institucionais. Neste sentido, o GRAFICO 01, é apontado o
crescimento do numero de estudantes por série, no periodo

compreendido entre 1997 e 2004 (1°semestre).

Observa-se que nas células onde os valores ndo estédo

expressos, deve-se ao fato de que o servi¢o nao foi ofertado naquele ano.
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EVOLUCAO DA DEMANDA DA SETREM

N° de alunos

1998 2001

BERCARIO
ED. INFANTIL
ENS. FUND.

m ENS. MEDIO
CTA

u CTl

= G.EMPR
AL.ESP
ENS.SUP.
POS-GRAD.
FORM. DOC.

m IDIOMAS

m TOTAL

Fonte: Secretaria SETREM, ago, 2004

GRAFICO 01: Evolucdo da Demanda da SETREM
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Conforme pode-se observar no GRAFICO 01, a demanda é
crescente e um dos motivos € 0 crescimento significativo no nimero de
cursos e vagas oferecidas. Porém, € importante considerar que nao
haveria atratividade nestes cursos e vagas, se ndo houvessem
relacionamentos valorizados por aqueles que procuram 0S servigos da
SETREM.

Com o objetivo de entender melhor o alcance geografico das
relaces da instituicdo que se efetivam em matriculas nos seus cursos, foi
realizado um levantamento sobre o percentual de estudantes por

municipio de origem, que esta apresentado no QUADRO a seguir:

Municipios de origem n° de estudantes % de estudantes

Trés de Maio 676 33,81
Horizontina 612 30,58
Santa Rosa 216 10,79
Independéncia 94 4,68
Boa Vista do Burica 58 2,88
Dr. Mauricio Cardoso 58 2,88
Tucunduva 50 2,52
Sao Martinho 36 1,80
Alegria 36 1,80
Tuparendi 29 1,44
Outros Municipios 137 6,83

Fonte: Secretaria SETREM, 2004, (1° sem.)

QUADRO 08: Percentual de estudantes por municipio de origem

O QUADRO 08 apresenta uma concentracdo da clientela em
dois municipios, o que revela possiveis dificuldades de uma maior atracdo
de clientes de um namero maior de localidades. Conforme revelado nas
entrevistas com liderancas da instituicdo, o desejo € de que a SETREM
torne-se vetor do desenvolvimento regional. Para que isso ocorra €
necessario que o publico regional também tenha esta percepcédo. Isto

podera ser possivel dentre outros fatores, se houver uma maior insercéo e
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atratividade nos outros municipios da area de abrangéncia. A limitacdo
geografica da demanda, revela também que a resposta aos esforcos de
relacionamento da instituicdo, estdo ocorrendo apenas no municipio sede

e em um ou dois dos municipios vizinhos.

5.1.2.2 Resultados a partir do relatério do ultimo vestibular

Buscando entender as variaveis demograficas do segmento de
mercado atendido pela instituichio em estudo, realizou-se um
levantamento sobre a faixa de renda das familias dos estudantes do
ensino superior, o que apresenta-se no QUADRO 09:

Faixa de renda n° de % de
estudantes estudantes
Até 1 salario minimo mensal 109 5,5
De 1 a 3 salarios minimos mensais 613 31
De 3 a 7 salarios minimos mensais 732 37
De 7 a 10 salarios minimos mensais 307 15,5
De 10 a 15 salarios minimos mensais 109 5,5
Mais de 15 salarios minimos mensais 109 5,5

Fonte: Tesouraria SETREM, 2004, (1° sem.)

QUADRO 09: Estudantes por renda familiar no ensino superior

O motivo pelo qual os estudantes e familias escolhem a
SETREM, € fator que merece ser investigado continuamente pelas
liderancas, tendo em vista que a percep¢ao necessita ser constantemente
monitorada e trabalhada na mente dos clientes, conforme defende Cobra
e Braga (2004), dentre outros.

Observa-se o grande percentual de estudantes com faixas de
renda familiar baixas para o valor das mensalidades cobradas. Salienta-se
que a situacdo € mais observada apos o ano de 2002, quando entrou em
funcionamento o PROEP - Programa de Expansdo do Ensino

Profissionalizante, pelo qual a instituicdo recebeu aproximadamente R$
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1.800.000,00 (um milh&o e oitocentos mil reais) e em contrapartida deve
dar 50% das vagas dos cursos técnicos profissionalizantes, em

gratuidade.
Motivo alegado n°de % de
candidatos estudantes
Unica que oferece o curso pretendido 41 11
Oferece o melhor curso pretendido 233 62
Facil ingresso pela pouca procura 04 01
Inseguranca de classificar em outra 19 05
Outros motivos 79 21

Fonte: Sistema de Vestibular SETREM, 2004, (1° sem.)

QUADRO 10: Motivo pela escolha da SETREM

Observa-se no QUADRO 10 que a qualidade do curso
pretendido € o fator que mais impulsiona a escolha. Este € um dado que
revela a uma forte percepcao da qualidade dos cursos, além de sinalizar
fortemente qual apelo tem sido decisivo para os clientes na escolha da
instituicdo de ensino.

Dentre os cursos oferecidos, também ¢é importante o
entendimento sobre quais os motivos da decisdo por um ou outro curso. O

levantamento destas informacdes esta descrito no QUADRO 11.

Motivo alegado n°de % de
candidatos | estudantes
Horario compativel com outras atividades 15 04
Preparacao para a profissdo desejada 210 56
Prepara para profissdo que promete boa renda 04 01
Bom mercado de trabalho para area do curso 53 14
Jéa trabalha na area do curso 64 17
Fez ensino médio profissionalizante na area 11 03
Outros motivos 19 05

Fonte: Sistema de Vestibular SETREM, 2004, (1° sem.)

QUADRO 11: Motivo pela escolha do curso superior

A preparagdo para o mundo do trabalho, a profisséao e a

carreira, revelam ser os fatores principais na opcdo do curso superior.
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Conforme estes dados, o aumento ou a diminuicdo na atratividade de
cada curso, estara na capacidade deste apresentar condicbes de
empregabilidade e de melhoria na carreira daqueles que ja estdo no

mercado de trabalho.

5.1.2.3 Resultados do Programa Amigo na SETREM

A instituicAo possui um programa que busca incentivar os
atuais estudantes a indicarem e motivarem as pessoas de suas relacoes,
a decidirem-se pelos seus servigos. O Programa Amigo na SETREM, tem
alguns nameros revelados no QUADRO 12. Tomou-se por base o numero

de 1614 estudantes matriculados no 2° semestre de 2003:

Variaveis Numero de Relagcdo com o
estudantes total de
estudantes

Numero de pessoas indicadas 265 16,39
Numero de estudantes que fizeram
indicagbes 168 10,43
Pessoas indicadas que efetivaram a
matricula 121 7,5

Fonte: Tesouraria SETREM, 2004, (1° sem.)

QUADRO 12: Resultados do programa amigo na SETREM

Os dados apresentados no QUADRO 12, revelam que apenas
10% dos estudantes matriculados no periodo estudado indicaram algum
conhecido, o que pode ser considerado muito pouco para uma instituicao
que afirma que se esforga para melhorar as relagdes com seus clientes. E
preciso salientar que a cada indicado que efetivou a matricula, o
estudante que indicou, recebeu um bénus de R$ 75,00 em dinheiro, que
pode ser retirado na Tesouraria da instituicdo depois de 4 meses de
permanéncia da matricula do estudante indicado por ele. Dos indicados,
aproximadamente 45% efetivaram a matricula. Por este dado, pode-se
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concluir que os estudantes que indicaram, preocuparam-se em trabalhar
bem o seu papel de “vendedores” da instituicdo e seus servi¢cos. Os
resultados do programa revelam que € uma iniciativa importante, para
uma politica de marketing de relacionamento. O Programa possui grande
potencial de atracao de clientes, mas que necessita de ampliacdo da base
de estudantes que indiguem novos possiveis estudantes.

5.1.2.4 Avaliacdo dos indices de fidelizacdo entre os cursos da
SETREM

Com o objetivo de verificar o indice de fidelizacdo entre os
cursos e niveis, foram elaboradas analises dos dados existentes na
Secretaria. Foi analisado individualmente o histérico escolar de cada
estudante regularmente matriculado nos anos de 2002, 2003 e primeiro
semestre de 2004. Salienta-se que foi observando tdo somente o tempo
de permanéncia na instituigao.

A seguir apresentam-se o0s resultados desta pesquisa,
demonstrando primeiramente os indices de fidelizacdo nas séries iniciais
e no restante do Ensino Fundamental. Em seguida a fidelizacdo no
Ensino Médio, Ensino Técnico e por fim, no Ensino Superior. Conforme ja
mencionado, foi levado em conta, o0 percentual de estudantes
regularmente matriculados no curso ou nivel analisado, que vieram dos
niveis anteriores, de dentro da propria instituicao.

No GRAFICO 02, apresenta-se o indice de fidelizacdo dos
estudantes do Ensino Fundamental, em relagcdo aos egressos internos da
Educacao Infantil e das Séries Iniciais.
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150%
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2002 2003 2004
E Educacao Infantil 61% 51% 58%
O Séries Iniciais 79% 67% 76%
M Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 02: Fidelizago no Ensino Fundamental

Pode-se verificar que o indice de fidelizacdo do Ensino
Fundamental a partir de egressos da Educacdo Infantil e das Séries
Iniciais € bom, embora venha diminuindo a cada ano. Observa-se que a
relagcéo de fidelizacdo com a Educacéo Infantil teve um indice em 2002 de
75%, em 2003 de 68% e em 2004 de 56%, do total de alunos
matriculados no Ensino Fundamental. No que diz respeito a fidelizacéo
para o Ensino Fundamental, os indices também permanecem quase que
inalterados. Do total de alunos matriculados em 2004, 60% deles ja
estudaram na Educacao Infantil e 78% encontram-se na instituicdo desde
as séries iniciais.

Seguindo a analise, apresenta-se o indice de fidelizacdo dos
estudantes do Ensino Médio, em relacdo aos egressos internos da
Educacao Infantil, das Séries Iniciais e do Ensino Fundamental.
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@ Eucacao Infantil 43% 48% 45%
O Séries Iniciais 60% 63% 45%
O Ensino Fundamental 87% 82% 70%
| Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 03: Fidelizag&o no Ensino Médio

Por estas analises percebe-se um bom nivel de fidelizacéao,
pois, no periodo escolar compreendido entre a Educacdo Infantil e o
Ensino Médio, perfaz-se um tempo médio de 14 anos de permanéncia
numa ou mais instituicbes. Como se pode observar, dos alunos
matriculados no Ensino Médio da SETREM, o menor indice apresentado é
em 2004, onde se vé que do total de matriculados, 45% estudaram na
Educacgédo Infantil e nas Séries Iniciais. Além disso, atualmente, mais de
70% dos alunos que frequentam o Ensino Meédio, fizeram também o
Ensino Fundamental. Embora estes resultados sejam considerados bons,
os indices vém diminuindo a cada ano. Nota-se a necessidade de rever
algumas praticas que a instituicio vem adotando. E necessario buscar
estratégias de retencdo de um maior numero clientes, pelo maior periodo

de tempo.
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Nos Graficos 04, 05 e 06, apresentam-se 0s resultados da

andlise da fidelizacdo dos estudantes dos cursos técnicos de nivel médio.

150,00%
100,00%
50,00%
0,00% - a— —
2002 2003 2004
B Educagao Infantil 1,49% 0,75% 0,52%
O Séries Iniciais 2,99% 1,48% 0,00%
OEnsino Fundamental 5,98% 2,22% 2,07%
M Ensino Médio 0,00% 0,00% 4,15%
Ml Total de alunos 100% 100% 100%
Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004
GRAFICO 04: Fidelizag&o dos estudantes no C. T. em Agropecuéria
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2002 2003 2004
E Educacéao Infantil 9% 5% 6%
O Séries Iniciais 15% 11% 7%
OEnsino Fundamental 15% 12% 9%
B Ensino Médio 2% 0% 0%
B Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 05: Fidelizac&o dos estudantes

no C. T. em Informéatica
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Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 06: Fidelizac&o dos estudantes no C. T. em Geréncia Empresarial

Conforme os dados apresentados, pode-se observar que os
indices de fidelizacdo ndao séo significativos, porém a evolucdo € mais
satisfatoria do que em relacdo aos dados do Ensino Médio. Em relacéo ao
curso Técnico em Agropecuaria, em 2002 do total de alunos matriculados,
1,5% vieram da Educacéo Infantil, 3% das Séries Iniciais e 6% do Ensino
Fundamental. Em 2003, esses indices baixaram para 0,75%, 1,50% e
2,20% respectivamente. Atualmente, do total de alunos matriculados,
somente em torno de 7% ja estudaram na instituicdo. Ja no curso Técnico
em Informética, os nimeros sdo mais favoraveis, onde, em 2002, dos
alunos que frequientavam o curso, 9% vieram da Educacédo Infantil, 15%
das Séries Iniciais, 15% do Ensino Fundamental e 2% do Ensino Médio.
Embora em 2004, os indices diminuiram para 6%, 7%, 9% e 0%, em um
comparativo com 0s demais cursos técnicos, este é 0 que apresenta
melhor nivel de fidelizacdo. Por dltimo, o curso Técnico em Geréncia
Empresarial apresentou bons indices no primeiro ano, entretanto, assim

como nos demais, vem reduzindo gradativamente, o que demonstra mais
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uma vez, a necessidade de acdes efetivas de retengédo de estudantes nos
niveis seguintes.

Pela andlise do GRAFICO 07 ao GRAFICO 13, pode-se
concluir que na maioria dos cursos superiores, embora em alguns casos
com indices pequenos, encontram-se alunos egressos das séries iniciais
ou mesmo da Educacédo Infantil. ldentifica-se assim, que estes
permanecem a mais de 15 anos na Instituicdo. Em todos os cursos de
educacao superior, ha registro de alunos originarios de cursos técnicos,
verificando, portanto, que muitos dos alunos que fizeram algum curso

técnico na instituicdo, permanecem por mais tempo.

120,00%
100,00% -
80,00% -
60,00%
40,00% -
20,00% -
0p
0’00 0 2002 2003 2004
E Educacéo Infantil 2,50% 2,42% 2,05%
O Séries Iniciais 2,50% 2,42% 2,05%
OEnsino Fundamental 2,50% 2,42% 2,05%
M Ensino Médio 7,08% 11,33% 9,84%
EEnsino Técnico 8,33% 11,33% 10,24%
E Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 07: Fidelizacdo em relagdo aos matriculados no Bacharelado em

Administracéo

Observa-se que mesmo no curso superior mais tradicional e
conceituado, o0 numero de ingressos vindos dos niveis anteriores da

propria instituicdo sdo baixos. O levantamento de dados apresenta uma
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evolucao positiva, pois mesmo em indices muito pequenos, este indicador

vem crescendo nos 3 anos analisados.

120,00%
100,00%
80,00% -
60,00% -
40,00% -
20,00% -
0,00% -
2002 2003 2004
EEducacéo Infantil 8,57% 7,14% 6,01%
O Séries Iniciais 8,57% 7,14% 6,01%
OEnsino Fundamental 6,67% 4,76% 3%
M Ensino Médio 34,29% 20,64% 18,05%
EEnsino Técnico 32,54% 26,32%
E Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 08: Fidelizacdo em relacdo aos matriculados no Bacharelado em

Sistemas de Informacéao

O Bacharelado em Sistemas de Informac&o possui um niumero
maior de estudantes egressos dos niveis anteriores da prépria instituicao.
Parcelas bastante significativas, como 32,54% dos ingressantes em 2003,
vieram do ensino técnico da propria instituicdo. Tais dados podem ter
influéncia no fato da instituicdo possuir também um curso Técnico em

Informética.
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2002 2003 2004
H Educagao Infantil 2,60% 2,36% 1,53%
O Séries Iniciais 2,60% 2,36% 1,53%
OEnsino Fundamental 2,60% 2,36% 1,53%
M Ensino Médio 1,95% 3,15% 2,30%
H Ensino Técnico 0,65% 1,57% 1,53%
B Total de alunos 100% 100% 100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 09: Fidelizacdo em relacéo aos matriculados na Lic. em Pedagogia

Dos matriculados na Licenciatura em Pedagogia, pode-se
observar que um ndmero pequeno cursou um nivel anterior na prépria
instituicdo. Recomenda-se que sejam feitos novos esforcos para atrair
clientes da proépria instituicdo a continuarem seus estudos, sem trocar de

instituicdo de ensino.
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B Total de alunos
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H Educacao Infantil 1,19% 0,77% 0,57%
O Séries Iniciais 0% 0% 0%
OEnsino Fundamental 2,38% 2,32% 1,72%
M Ensino Médio 2,38% 1,55% 1,72%
O Ensino Técnico 2,38% 1,55% 1,14%

100%

Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 10: Fidelizacdo em relaco aos matriculados no Bac. em Enfermagem

Assim como na Licenciatura em Pedagogia, observa-se no
Bacharelado em Enfermagem, o indice baixo de matriculados que
estudaram nos niveis anteriores da propria instituicdo. Um trabalho de

relacionamento, comunica¢do e informacdo direcionado aos estudantes

dos ensinos fundamental, médio e técnico, pode melhorar estes niveis.
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Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 11: Fidelizacdo em relacdo aos matriculados na Eng. de Prod.

Agroindustrial

Este curso apesar de ser um dos mais novos da instituicao,
possui um dos melhores indices de estudantes vindos da propria
instituicdo. O resultado pode ter razdo no fato do curso ser novo e existir
uma demanda reprimida por esta area, de estudantes egressos de outros
niveis. Tal resultado também pode ter razdo na existéncia de um curso
Técnico em Agropecuaria dentro da instituicdo, pois o Bacharelado em
Sistemas de Informacgéo, também possui um bom namero de matriculados

egressos do ensino técnico da propria instituicao.
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Fonte: Secretaria da SETREM, ago, 2004

GRAFICO 12: Fidelizagdo em relac&o aos matriculados no curso Normal Superior

O Curso Normal Superior que também possui uma turma
apenas, devido a ser um dos mais novos da instituicdo, assim como o0 a
Licenciatura em Pedagogia, apresenta um dos indices mais baixos de
egressos dos demais niveis. Isto pode ser atribuido ao fato da instituicao
nao ter nenhum curso de formacéo de professores no nivel médio, dentre

outros fatores.
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Fonte: Secretaria SETREM, 2004

GRAFICO 13: Fidelizag&o em relac&o aos matriculados na Pés-graduacéo 2004

A partir dos dados apresentados, pode-se verificar que o nivel
de fidelizac&o no Ensino Superior e na Especializagdo, € bastante variado
em relacdo aos ingressos dos demais niveis da instituicéo.

Em uma andlise detalhada do GRAFICO 13, destaca-se
especializacdo em Sistemas de Informacdo, com indice de fidelizacdo
bastante elevado, pois dos 19 alunos matriculados, 14 deles originaram-
se de cursos superiores da SETREM. Também se evidencia a
Especializacdo em Financas e Controladoria, onde dos 33 alunos
matriculados, 12 deles frequentaram a instituicdo também no Ensino
Superior.

Percebe-se, portanto, que embora sdo poucos os alunos que

permanecem durante grande parte de sua vida, os indices obtidos podem
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ser considerados bons. Porém é evidente a troca de instituicdo na
passagem do Ensino Médio para o Ensino Superior, além da redugéo dos
indices de fidelizacdo ao longo dos ultimos anos. Propdem-se o estudo
das principais causas destes fatos, e o desenvolvimento de a¢cbes para
reverter este quadro.

Entretanto, sabe-se que para reter clientes, é necessario
conhecé-los individualmente, para ter condicdes de oferecer o que o
aluno realmente deseja. Nesta avaliacdo, pode-se perceber a boa
aceitacdo do Curso Superior em Sistemas de Informacgao pelos egressos
dos cursos técnicos. Fazendo um comparativo com todos 0S cursos
superiores, verifica-se que o0s melhores indices de retencdo de
estudantes, encontram-se no curso Bacharelado em Sistemas de
Informacdo, onde também se percebe que muitos destes alunos ja
estudaram na SETREM no Ensino Médio e, principalmente, no Ensino
Técnico. O curso de Engenharia de Producdo Agroindustrial, também se
mostrou com um bom indice de alunos egressos de cursos técnicos,
apresentando mais de 12% do total de matriculados.

A fidelizacdo dos estudantes €é tdo importante quanto a atracdo
dos mesmos. Por isso as instituicbes educacionais precisam adotar uma
postura orientada para o estudante, criando um sistema de atendimento
de reclamacdes, pesquisa dos niveis de satisfacdo, necessidades e
preferéncias destes estudantes, para saber se as suas expectativas estao
sendo atendidas, e conhecer as melhorias que necessitam ser

implementadas.

5.2 Resultados das pesquisas de dados priméarios

Os resultados das pesquisas de dados primarios estao
apresentados na ordem cronolégica em que foram realizadas, sendo

primeiramente a pesquisa com estudantes e pais, seguida da pesquisa
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com liderangas da instituicdo e a seguir a pesquisa com liderancas das

organizagoes.

5.2.1 Resultados da pesquisa com estudantes e pais

Um modelo dos questionarios utilizados nesta pesquisa
encontra-se no ANEXO 02, sendo que a estratificacdo da amostra
encontra-se no QUADRO 01. Tais informacdes foram aplicadas conforme
a metodologia descrita no item 3.3.1 desta dissertacéo.

Para acrescentar a caracterizagdo da amostra apresentada no
QUADRO 13, apresentam-se alguns dados sobre as caracteristicas do

grupo analisado.

Faixas etarias n° de estudantes % dos estudantes
De 0 a 15 anos 299 22,45%
De 16 a 25 anos 727 54,37%
De 26 a 40 anos 251 18,81%
De 41 a 60 anos 52 3,95%
Mais de 60 anos 02 -

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003

QUADRO 13: Percentual de estudantes por faixa etaria

Observa-se que existe 22,76% de estudantes com idade acima
de 26 anos. Pode-se dizer que este niumero é alto, pois uma pessoa que
seguir o ciclo normal de estudos sem interrup¢des, iniciando o Ensino
Fundamental aos 06 anos de idade, podera concluir o Ensino Superior
entre os 20 ou 21 anos. Este resultado € coerente com as observacoes
informais realizadas em visitas as salas de aula do Ensino Superior e
Técnico.

No GRAFICO 14 s&o apresentados os resultados referentes ao

tempo em que os respondentes estudam na SETREM.
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EMAIS DE 14 ANOS 1,25%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003
GRAFICO 14: Tempo de estudo na SETREM

Estes resultados revelam que mais de 67% dos estudantes
estdo a menos de 3 (trés) anos no convivio com a SETREM. Os dados
apontam para uma necessidade maior de fidelizacdo, para que seja
possivel aumentar o tempo de estudo de seus clientes, em seus proprios
cursos e um maior aproveitamento do potencial de sua clientela. Para
isso, € muito importante que cada nivel e curso, auxilie nos
relacionamentos e na venda dos servicos do nivel seguinte e/ou dos

demais cursos da instituicdo. Tendo em vista 0 nUmero de cursos e niveis
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gque a SETREM possui, é possivel que o estudante fique na SETREM
desde o bercéario até a especializacdo. E possivel estimar assim, que ele
possa ficar matriculado entre 20 e 22 anos, sem repetir nenhum nivel ou
série.

A necessidade de uma politica de fidelizacdo de clientes é
evidente quando observa-se que, apenas 1,25% dos estudantes tem mais
de 14 anos de estudo na SETREM. Além disso, sabe-se que se o aluno
permanece na instituicdo por mais tempo, € porque ele estéa satisfeito com
0S servicos recebidos e também, segundo a literatura especializada, tem
menores indices de inadimpléncia, custando muito mais barato conquista-
lo para a venda de novos servicos. Para isso, a hecessidade de conhecer
o cliente e saber de seus desejos, € fundamental para enfrentar a
“tentacdo” que a concorréncia faz sobre ele. (KOTLER e FOX, 1994;
COBRA E BRAGA, 2004)

O GRAFICO 15, apresenta um comparativo entre a renda

familiar do estudante e a percepc¢éo sobre o preco das mensalidades.
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O Muito Barato 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
W Barato 8,00% 25,00% 20,00% 43,00% 0,00%
Oindiferente 58,00% 31,00% 31,00% 30,00% 50,00%
OCaro 32,00% 40,00% 46,00% 27,00% 50,00%
O Muito Caro 2,00% 4,00% 3,00% 0,00%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003

GRAFICO 15: Renda familiar do estudante x Preco das mensalidades
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A partir destes dados, é possivel observar que existem muitos
estudantes e pais indiferentes ao preco das mensalidades. Um dado que
chama atencdo € a percepcdo de que a mensalidade cara € maior,
justamente nas faixas de renda mais altas, quando a l6gica aponta para o
inverso. Ao que parece, 0 prec¢o praticado das mensalidades, ndo chega a
ser impeditivo ou motivo para troca de instituicdo, isto porque os dados
revelam que o preco ndo chega a ser um fator determinante no momento

da escolha pela instituicéo.
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E Muito Caro 0% 29% 43% 28% 0% 0%
ECaro 9% 11% 27% 49% 4% 0%
M Indiferente 7% 19% 45% 27% 1% 1%
EBarato 2% 28% 57% 11% 2% 0%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, nov. 2003

GRAFICO 16: Preco da mensalidade x Desejo de permanéncia.

Observa-se que a expectativa e/ou desejo de permanéncia na
instituicdo é significativo, 0 que pode representar um aumento no tempo
de permanéncia do estudante na instituicdo nos proximos anos. Verifica-
se através da analise do GRAFICO 16, que os respondentes que nio
desejam permanecer, ou que desejam permanecer por pouco tempo, nao
manifestam grande preocupacdo com o preco. Em contrapartida, aqueles

gue desejam permanecer mais tempo, possuem um indice significativo de
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preocupagao com o preco das mensalidades. Conforme pesquisas de
Kotler e Fox (1994), em geral as pessoas tendem a se afastar de
instituicdes educacionais que utilizam o preco como apelo de vendas.

No QUADRO 14, apresenta-se a avaliacdo da satisfacdo dos

alunos em relagéo a cada um dos setores da instituigao.

Iltens avaliados\Grau | n°/ Mto. Insatisf. Indif. Satisfeito Mto. Sem
atribuido 0y | Insatisf. Satisfeito Resp.
Infraestrutura N° 41 112 256 541 184 197
% | 3,11%| 8,42%| 19,21%| 40,62%| 13,81%| 14,83%
Administracao e N° 45 81 263 547 177 218
atendimento dos % | 3,40%| 6,08%| 19,79% | 41,08% | 13,30%| 16,35%
setores
Professores N° 30 120 221 691 186 83
% [ 2,23%| 9,05% | 16,58% | 51,94% | 14,00% 6,20%
Aspectos didatico- N° 21 70 227 606 224 183
pedagdgicos % | 1,60%| 5,25%| 17,03% | 4554%| 16,85%| 13,73%
Comunicagéo e N° 48 115 314 495 167 191
relacionamentos % | 3,58%| 8,66%| 23,61%| 37,20% | 12,58% | 14,37%
Fornecedores N° 106 138 301 417 131 239
externos % | 7,93% | 10,37% | 22,58% | 31,31% 9,82% | 17,99%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003

QUADRO 14: satisfacédo dos estudantes por setor da instituicao

De um modo geral, os estudantes estédo satisfeitos de acordo
com os itens avaliados por setores da instituicdo. Os estudantes
demonstram maior satisfacdo quanto aos professores, obtendo um indice
positivo de 65,94%. Ja os fornecedores externos € o indice que obteve
um maior grau de insatisfacdo, com 18,3%. Outro dado que chama a
atencdo é que a soma dos que ndo responderam e dos que se dizem
indiferentes representa um alto indice de clientes, que na pratica abriram
mao de manifestar-se a respeito desta questdo. Estes dados podem
representar falta de comprometimento e/ou interesse pelas questdes da

instituicdo em que estudam.
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ASPECTOS AVALIAGAO DOS ASPECTOS COMUNICACAO E
INFRAESTRAUTURA |ADMINISTRATIVOS E | PROFESSORES DO DIDATICO- RELACIONAMENTOS| FORNECEDORES
DE ATENDIMENTO CURSO/SERIE PEDAGOGICO

EMUITO INSATISFEITO 3,11% 3,40% 2,23% 1,60% 3,58% 7,93%
DINSATISFEITO 8,42% 6,08% 9,05% 5,25% 8,66% 10,37%
B INDIFERENTE 19,21% 19,79% 16,58% 17,03% 23,61% 22,58%
DO SATISFEITO 40,62% 41,08% 51,94% 45,54% 37,20% 31,31%
BMUITO SATISFEITO 13,81% 13,30% 14,00% 16,85% 12,58% 9,82%
‘uSEM RESPOSTA 14,83% 16,35% 6,20% 13,73% 14,37% 17,99%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, nov. 2003

GRAFICO 17: indice de satisfac&o sobre varios aspectos

Observa-se ainda, pelo GRAFICO 17, que a maioria dos
respondentes esta satisfeita com o0s setores e departamentos da
instituicdo, com maior destaque para o0s professores e aspectos
pedagdgicos. A comunicacdo e os relacionamentos tendo percentuais
significativos de indiferentes e insatisfeitos, merece maior atencédo por
parte das liderancas da instituicao.

O GRAFICO 18, apresenta um comparativo dos grupos de
estudantes por tempo de estudo na SETREM, com suas respostas sobre
indicacao de possiveis alunos dentre as pessoas de suas relagdes.
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=
ano anos anos anos anos anos
m Nunca 12% 5% 2% 6% 11,50% 0%
Poucas Vezes 50% 50%

m Varias Vezes 38,50% 50%

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003

GRAFICO 18: Tempo de estudo na SETREM x Indica¢des para possiveis alunos

A partir do GRAFICO 18, pode-se perceber que o maior indice

de indicacbes para novos estudantes, encontra-se no periodo de

permanéncia de 3 a 6 anos, além disso, nota-se que o numero de alunos

gue nao indicam a SETREM para as pessoas de suas relacdes, € minimo.

Portanto, embora o nivel de permanéncia na instituicdo ainda esteja longe

do ideal, o indice daqueles que fazem indica¢des da SETREM, indica que

o potencial para fidelizacao é significativo.

Através desta pesquisa, também foi possivel avaliar qual a

origem preferencial das informacdes obtidas sobre a SETREM. Estas

informacgdes podem ser conferidas no GRAFICO 19:
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Oe-mail 20,42%
OJornal 38,03%
OFolders / cartazes 36,62%
aTv 38,73%
B Comsulta a home-page 32,39%
O Informativo 19,72%
B Visita domiciliar 3,52%
O Correspondéncia 17,61%
B Visita ao trabalho 2,11%
B Conversa com atuais alunos 28,17%
0O Conversa com atuais 21,13%
professores e funcionarios

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003

GRAFICO 19: Origem das informac6es sobre a SETREM

Conforme pode-se observar, os jornais, folders e cartazes, a
TV e a Internet, sdo os meios de comunicagdo que mais originaram

informacOes para os pesquisados. Desta forma, um bom servico de
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assessoria de imprensa € imprescindivel para manter e avancar com o
processo de melhoria da comunicacdo com o publico-alvo da SETREM.

O motivo da opcéo pela SETREM também foi investigado por
esta pesquisa, tendo em vista subsidiar os gestores sobre os apelos mais

atrativos nas futuras campanhas.

35% B FEZ AMIGOS

30%
B MAIS LIMPA E ORGANIZADA

25% -

20% A B MAIS QUALIDADE DE ENSINO

15% A

3 PROFESSORES MAIS
QUALIFICADOS

10% A

B MELHOR ESTRUTURA SALAS E

5% -

T

0% -

Feminino Masculino

Fonte: Pesquisa com estudantes e pais, hov. 2003
GRAFICO 20: Motivo da opgéo pela SETREM X sexo

Das opcBes apresentadas, no GRAFICO 20 pode-se constatar
gue os motivos considerados mais relevantes pelos estudantes, avaliando
sua opc¢ao pela SETREM, foram a qualificacdo dos professores e o fato
de fazerem amigos. Observa-se, que h& evidéncias de que existe um bom
relacionamento entre os estudantes e destes com o0s professores.
Também de que este relacionamento € capaz de gerar novas matriculas e
permanéncia de estudantes na instituicdo. Além disso, observa-se que a
percepcdo sobre a qualidade dos professores € um fator positivo para a
instituicdo e decisivo no momento da escolha de uma escola, resultados
que sdo coerentes com o que defendem Mesomo (1994), Kotler e Fox
(1994) e Armoni (2002).
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5.2.2 Resultados das entrevistas com liderangas da SETREM

Para a realizacdo desta pesquisa utilizou-se a metodologia
apresentada no item 3.3.1 desta dissertacdo. Sendo uma entrevista semi-

estrutura, foi utilizado o roteiro apresentado no ANEXO 03.

5.2.2.1 Gestao

E unanimidade dentre as liderancas entrevistadas, que a
gestdo educacional da SETREM, comparativamente com as demais
instituicbes educacionais, € organizada e profissionalizada. Destacam
cuidados com riscos, inadimpléncia e registros de dados contabeis. A
discussdo de algumas decisdes de forma coletiva contribuem para a
melhoria do comprometimento. A importancia do planejamento
estratégico, o chamado de Plano SETREM 2010, € destacada por muitos

entrevistados, quando referem-se as qualidades da gestédo educacional.

5.2.2.2 Marketing

Para a maioria dos entrevistados, o marketing € uma
ferramenta essencial em qualquer ramo ou atividade que o profissional
vier a desempenhar. Consideram que € de fundamental importancia na
elaboracdo do planejamento estratégico da instituicdo e nas tomadas de
decisdo. Destaca-se a fala de um dos entrevistados: “marketing é
essencial por varios aspectos, por um lado serve para a pratica escolar da
instituicdo perante a comunidade, por outro lado, € um excelente
diagnéstico para operacdes futuras”.

Em relacdo ao Comité de Marketing, as entrevistas revelam
que, embora sejam reconhecidos o0s esforcos que vem sendo
desempenhado e suas varias conquistas, ha uma certeza de que em

virtude do expressivo crescimento da instituicdo, seja imprescindivel a
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criacdo de um departamento de marketing. Sugestao que daria suporte a
todos os setores da instituicdo, proporcionando uma uniformidade de
acOes e de condutas, refletindo em resultados mais efetivos. Sobre a
importancia do marketing para a instituicdo, um dos entrevistados disse 0
seguinte: “Eu acho que talvez o marketing, depois da educagéo, dentro da
instituicdo, seja o que ha de mais importante, porque ele a mantém.”
Neste sentido, a fala de outro entrevistado merece destaque: “Eu diria que
a SETREM, nos ultimos anos, teve um reconhecimento comunitario maior
porque soube se colocar bem nos momentos exatos na comunidade.”

Das contribuicbes apontadas para que um trabalho de
marketing mais efetivo poderia dar a instituicdo, merece destaque a
necessidade de melhoria da comunicacédo interna. Esta é considerada por
muitos entrevistados como deficiente, seja pela falta de informacdes ou
pela clareza das mesmas. Um entrevistado retrata a sua visdo assim:
“Nés hoje até produzimos muitas acdes de marketing, material que é
usado no marketing, mas séo coisas feitas quando a necessidade aperta
ou quando sobra tempo e é material de qualidade, sdo ac¢bes de
qualidade mas elas nao estao dirigidas com objetividade.”

5.2.2.3 Ex-alunos

Sobre manutencéo dos relacionamentos com o0s ex-alunos, um
dos entrevistados destacou a importancia de trabalhar o espirito
empreendedor em todos os niveis de ensino. Salientou a importancia da
atual incubadora de empresas de base tecnoldégica como oportunidade
para ingresso no mercado de trabalho. Destaca-se um trecho de sua
entrevista: “Os alunos formados com estas caracteristicas estdo sendo
cada vez mais disputados. Estamos preparando a SETREM para, cada

vez mais, ser um vetor de desenvolvimento aqui na regido, e para o
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futuro, a idéia € que se tenha uma visdo de incubadora bem mais ampla,
incluindo mais areas”.

As atividades com ex-alunos mais apontadas foram o0s
encontros de turmas de ex-alunos, embora varios reconhecam que
“quando promovidas pela instituicdo, a presenca € muito pequena’. Um
dos entrevistados se manifestou assim: “A maior frequiéncia dos ex-alunos
em atividades de reencontro € quando a iniciativa de alguém da prépria

turma.”

5.2.2.4 Ambiente de trabalho

Um fator considerado de grande importancia pelos
entrevistados, diz respeito ao bom relacionamento entre colegas de
trabalho, bem como entre funcionarios e professores com estudantes.
Conforme um dos entrevistados, “0 marketing interno certamente aumenta
0 marketing externo”. Ele diz acreditar que estes relacionamentos e uma
boa educacédo, com certeza sao vistos com bons olhos pelos clientes e

comunidade.

5.2.2.5 AgOes de marketing de relacionamento

As liderancas da SETREM apontam algumas ac¢lOes de
marketing de relacionamento ja utilizadas. Participacbes em eventos,
convites para participacdo em atividades nas instalacées da instituicdo e
envolvimento da familia e comunidade com as atividades da instituicdo,
estdo dentre as acOes mais citadas. Neste aspecto, destaca-se parte de
uma entrevista: “Quando a gente busca contato com a comunidade, com
a instituicdo trazendo pessoas para ca ou indo até a comunidade, se
relacionando de uma forma direta com as pessoas, a gente esta

desenvolvendo o marketing de relacionamento.”
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Sobre a responsabilidade do marketing, praticamente todos os
entrevistados manifestaram-se a favor de uma responsabilidade
compartilhada, conforme vem sendo praticada. Apontaram para a
necessidade de um profissional ou setor que centralize as informacdes e
atividades de marketing, oriente 0s coordenadores e 0S responsaveis
pela colocacdo das campanhas ao publico.

5.2.3 Resultados das entrevistas com liderancas de organizacdes

parceiras

A pesquisa com liderancas de organizacdes parceiras foi
realizada utilizando-se da metodologia apresentada no item 3.3.1. J& o
roteiro utilizado é o que esta apresentado no ANEXO 04. As opinides
destes entrevistados, representam um olhar diferente daqueles que estéo
dentro dos processos da instituicdo. Conforme pode ser constatado,
algumas opinides referendam as falas das liderancas da SETREM sobre
varios aspectos, no entanto outras apontam para necessidade de
mudangas na condug&o de processos.

A maioria dos entrevistados classificam a gestdo da SETREM,
como eficiente, competente, profissional, objetiva, atenta e ativa, onde
destaca-se a fala de um dos entrevistados: “Ela é eficiente porque gera
resultados. O aumento do numero de alunos, acompanhado pela
adequacao do espaco fisico, € o reflexo mais visivel desta eficiente
gestao”.

Dentre os entrevistados, um classifica 0 marketing da SETREM
como “muito basico”, referindo-se a questdo de logomarca. Ja uma
pequena parcela considera-o bom e néo agressivo. Entretanto, a grande
maioria acredita que ele é eficiente e esta correto, pois estd havendo
crescimento e a atuacdo comunitaria desempenhada pela instituicdo, bem

como a melhoria da qualidade. Percebeu-se que o fator qualidade é o
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mais lembrado e é desta maneira que esta posicionada hoje a marca da
SETREM na cabeca das pessoas.

Os entrevistados também reconhecem que a instituicdo vem,
cada vez mais, trabalhando em prol de oferecer aos seus clientes
tecnologia de ponta em seus diversos laboratorios, infra-estrutura
adequada, melhor nivel de conhecimento através de professores
qualificados e comprometidos com a satisfacdo do aluno. Lembram que a
possibilidade de transformacdo numa universidade n&o significa
desenvolvimento e crescimento s6 para a entidade, mas sim, para o
municipio de Trés de Maio e para toda regido Fronteira Noroeste do
Estado. Neste sentido, um entrevistado salienta: “Acredito e vejo no
futuro, que a SETREM, serd uma das principais instituicbes da nossa
regido”, e ainda reforga, “ela € eficiente em tudo o que se propde”.

Os entrevistados foram unanimes em afirmar que o marketing é
uma ferramenta de primordial importancia para o desenvolvimento de
projetos e acdes, que resultardo na sedimentacdo e fortalecimento de
qualquer organizacdo. Retratando esta afirmacdo, destaca-se a fala de
um dos entrevistados: “0 marketing € um pilar da gestéo, servindo para
qualificar o produto através da comunicacao deste para a sociedade”.

A maioria dos entrevistados porém, recomenda que o0
marketing para ser ferramenta de gestdo, precisa ser ainda melhor
explorado. Muitos falam na necessidade de um maior diferencial de
afirmacdo dos egressos no mercado de trabalho. Durante a pesquisa um
dos entrevistados comenta: “... de que adianta ter alunos que so falam da
teoria? Para mim ndo adianta de nada, o aluno tem que ter a pratica
durante o curso, para que, quando ele saia para o mercado de trabalho,
esteja preparado para o que lhe espera I4 fora. (...) O mercado hoje é
outro, a gente tem que saber como fazer as coisas na pratica!”

A necessidade da criacdo de um diferencial nos egressos é

ainda mais enfatizada por um outro entrevistado que salienta: “...dentro da
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empresa, eu ndo sei diferenciar se este ou aquele funcionario foi aluno da
SETREM ou da UNIJUI, pois para mim nio tem diferenca nenhuma. Para
mim, o aprendizado das escolas é que faz com que eles cresgcam aqui
dentro e contribuam para o crescimento da empresa.”

Apresenta-se aqui uma das necessidades mais importantes
para um trabalho mais efetivo de marketing de relacionamento com as
outras organizacdes. A orientacdo para o mercado sera efetiva, quando
os empregadores perceberem diferenciais nos egressos em relacao as
outras instituicbes, mas principalmente quando perceberem egressos que
oferecam solucbes para as necessidades das suas organizacdes
(KOTLER e FOX, 1994; BRAGA, 2002). A instituicdo educacional deve
trabalhar com a expectativa, a percepcéo e a necessidade do mercado de
trabalho como orientacdo para a construcdo de suas préticas
pedagdgicas e para a formacdo do perfil do egresso. Nao se pode mais
trabalhar na perspectiva de um estudante idealizado na literatura de
antigos tedricos da educacdo. Os estudantes e suas familias precisam
estar preparados para um mundo real, diferente do ideal e carente de
profissionais com competéncias e habilidades especificas e aptos a
vencer desafios.

A forma de oportunizar a experiéncia exigida pelo mercado de
trabalho ao estudante recém-formado, € a prépria instituicdo oferecer
estagios que permitam aprendizado e, a0 mesmo tempo, representem

uma vitrine para este futuro profissional.

5.2.4 Resultados dos ensaios do calculo do valor monetario do

cliente

Conforme visto na base tedrico-empirica, saber o valor do
cliente é fundamental para qualquer organizacdo, especialmente aquelas
que desejam trabalhar com marketing de relacionamento. (GORDON,
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1998; VAVRA, 1999 e RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001). Para realizar
esta avaliacdo, foi necessério buscar muitas informacdes e realizar
algumas analises que estao apresentadas a seguir.

As instituicdes de ensino podem ser consideradas o segundo
“lar” dos estudantes, pois, levando em conta o tempo diario que eles se
encontram envolvidos nas tarefas escolares, tanto no ambiente escolar
como fora dele, pode-se chegar facilmente a uma média diaria de 50%
das horas produtivas. Um tempo consideravel na vida de qualquer pessoa
é desfrutado dentro das instituicdbes educacionais. Isto torna-se mais
impressionante quando observa-se a quantidade de outras acdes que
buscam atrair as pessoas que estéo fora da escola.

A instituicdo de ensino permeia a vida pessoal de seus
estudantes. Um calculo superficial mostra que desde a Educacao Infantil
até a Pos-graduacédo, estima-se que o estudante assista a mais de 16.000
(dezesseis mil) horas de aula presencial. Se for acrescentado 20% destas
horas para cursos livres (idiomas, informética) estudos em casa, leituras,
estagios  voluntarios, projetos, esportes, etc., chega-se a
aproximadamente 20.000 (vinte mil) horas de envolvimento com a

educacao, considerando os primeiros 25 a 30 anos de vida.

Curso/nivel Horas aproximadas de
convivio

Bercario, Jardim A e B 3.200
12 a 42 séries do Ensino Fundamental 3.200
52 a 82 séries do Ensino Fundamental 3.200
Ensino Médio 3.200
Ensino Superior 3.200
PoOs-graduacéo 450
Total 16.450

Fonte: Pesquisa sobre médias de horas em planos de cursos da SETREM, 2004

QUADRO 15: Estimativa de tempo de convivio com a instituicédo
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Tendo como objetivo analisar as agbes de marketing de
relacionamento e, por conseqiéncia, a fidelizacdo dos clientes dos
servigcos educacionais, buscou-se também fazer alguns ensaios do calculo
do valor monetario do cliente. Sdo apresentados alguns célculos, com
simulacdo do valor que um estudante pode gerar para a SETREM ao
longo de sua vida como estudante.

No QUADRO 16, sdo apresentados os valores que foram
levados em conta para a sequéncia de calculos do valor do cliente neste
estudo. O valor praticado das mensalidades no ano de 2004, foi
multiplicado por 12, que é o numero de parcelas cobradas dos clientes.
Para cada curso e nivel, foi considerado o valor anualmente
desembolsado pelo estudante ou sua familia. Nao foram considerados
outros valores nos calculos como taxas, uniformes, material didatico,

cOpias, lanches e outros.
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CURSO/ANO Valgr Vanrl
Liquido Monetério
Mensal do cliente |Horas/aula
Bergario, Jardim A e B 149,83 7.191,84 3200
°S & F 12 a 42 série 192,72 9.250,56 3200
g § S |52 série 222,45 2.669,40 800
W I E [gaqa g2 série 195,54 7.039,44 2400
° o Ensino Médio 225,22 8.107,92 3.000
g) 3 Concomitante Ens.Médio e Tec.Agrop. 310,17 13.027,14 3.720
m = Concomitante Ens.Médio e Téc.Inform. 280,80 11.793,60 3.720
e 3 Técnico em Informatica 4° ano 172,48 4.139,52 1.720
g 5 Técnico em Agropecuaria 4° ano 217,12 5.210,88 1920
w E Técnico em Geréncia Empresarial 4° ano 178,83 3.218,94 1200
5 Bel. Administragdo - 5 discipl. 336,04 18.146,16 3180
5 Pedagogia - 5 discipl. 291,83 14.007,84 3150
%‘ Bel. Sistemas Informacdo - 5 discipl. 414,00 22.356,00 3840
g Bel. Enfermagem - 7,5 discipl. 599,84 28.792,32 4194
@ Eng. Prod. Agroindustrial - 5 discipl. 380,52 20.548,08 3744
w Normal Superior - 5 discipl. 296,40 12.448,80 2932
2 Idiomas (Alemédo, Inglés ou Espanhol) 406,49 3.658,41 540
g Idiomas (Italiano) 395,37 3.558,33 540
O Pré-Vestibular 1076,46 1076,46 460
[%2]
E P6s-Graduacéo 250,00 4500,00 420

Fonte: Secretaria e Tesouraria, SETREM, 2004.

QUADRO 16: Informacdes que subsidiaram os célculos do valor do cliente

No QUADRO 17, foram feitas duas simulagbes, de modo a
apresentar qual o investimento minimo e o maximo de um estudante que
ingressasse na Educacéo Infantil e fosse até a Pds-graduacao, com duas
diferentes configuragdes de opcdes de cursos ao longo de sua vida como

estudante.
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Valor Total Tempo Total Tempo
liquido Maximo Maximo em Minimo minimo em
Curso mensal em dinheiro | Horas/aula em valor hora/aula
Bercario, Jardim Ae B 149,3 7191,84 3200 3595,92 1600
12 a 42 série 192,72 9250,56 3200 9250,56 3200
52 série 222,45 2669,4 800 2669,49 800
62 a 82 série 195,54 7039,44 2400 7039,44 2400
Ens. Médio e Tec. Agrop. 310,17 13027,14 3720 0 0
Ens. Médio 225,22 0 0 8107,92 3000
Pré-vestibular 1076,46 1076,46 460 0 0
Bel. Enfermagem 599,84 28792,32 4194 0 0
Normal Superior 296,4 0 0 12448,8 2932
Idiomas (inglés) 406,49 3658,41 540 0 0
Pdés-graduacgéo 250 4500 420 4500 420
Total 77205,57 18934 47612,1 14352

Fonte: Simulacdes e calculos do pesquisador, ago, 2004

QUADRO 17: Simulacédo do investimento em educacgao

A simulagéo apresentada na 32 e 42 coluna, levanta a hipotese
de uma crian¢ca que comeca a freqlentar o bergcario com 1 (um) ano de
idade, e permanece na SETREM até a Pods-graduacao, fazendo ainda
cursos extras durante este periodo (pré-vestibular e um curso de idioma).
A simulagdo apresentada na 52 e 62 coluna, apresenta a hipotese de um
estudante que freqlienta o minimo considerado necessario, ou seja,
comeca na educacao infantil, sem frequientar o bercario, permanece no
Ensino Fundamental, Ensino Médio, curso superior de mensalidade
menor e Pos-graduacdo em nivel de especializacao.

Muitas simulagdes poderiam ser realizadas num estudo como
este, sendo que as planilhas utilizadas foram oferecidas para a instituicéo,
gue havendo interesse, poderd utiliza-las na construcdo de estratégias de
gestdo. Nas duas simulacdes apresentadas no QUADRO 17, é possivel
observar que o valor monetario e tempo em horas/aula variam de forma
heterogénea, ou seja, o0 investimento direto que um cliente da SETREM
necessita fazer ao longo de sua vida, fica entre R$ 47.000,00 (quarenta e
sete mil reais) e R$ 77.000,00 (setenta e sete mil reais) e o tempo em
contato com a SETREM em hora/aula, oscila entre 14.000 (quatorze mil) e
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18.000 (dezoito mil) horas. Estes alunos terdo a mesma titulacgéo,
entretanto, os cursos realizados e escolhidos, ao longo da sua vida de
estudante podem fazer diferenca na arrecadacdo da instituicio e nos
investimentos do estudante.

A habilidade da instituicdo educacional conquistar os clientes
para vender mais cursos e atividades ao longo da vida do estudante,
poderd, como pode-se ver no QUADRO 17, oportunizar aumento do
faturamento, ocupacdo de vagas, otimizacdo de espacos e esforcos de
marketing. De acordo com os conceitos de Gordon (1998) e Vavra (1999),
a organizagdo tera menos custos para vender servigos adicionais ao
cliente fidelizado. Além disso, tera nele um “vendedor” em potencial,
capaz de conquistar outras pessoas de suas relacfes para o0s servigos da
instituicao.

Nos QUADROS 18, 19 e 20, apresentam-se simulacbes de
outros calculos de investimento direto dos clientes, levando em conta
ingressos na instituicdo em periodos diversos da vida do estudante.

Analisa-se inicialmente o QUADRO 18, que apresenta a
simulacdo de investimento de um estudante que ingressa no ensino
profissionalizante de nivel Técnico em Informéatica, cursa o Bacharelado

em Sistemas de Informacéo e uma especializacédo da area.

Curso

Valor Liquido

Valor
Monetario

Tempo em
Horas/Aula

Tempo de
permanéncia

Curso Técnico em Informaética (4° ano)

172,48

4.139,52

1.720

2 anos

Bacharelado Sistemas de Informag&o

414,00

22.356,00

3.474

4,5 anos

P6s-Graduagéo

250,00

4500,00

420

1,5 anos

Total

30.995,52

5.614

8 anos

Fonte: Simulag@es e calculos do pesquisador,ago, 2004

QUADRO 18: Simulacéo da area profissionalizante de informatica

Ja 0 QUADRO 19, apresenta a simulacao de investimento de

um estudante que ingressa no Ensino Médio, cursa o Bacharelado em
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Administracdo e uma especializacdo da area. Os valores monetéarios sao

muito préximos, embora o tempo de concluséo seja diferente.

oo Valor Tempo em Tempo de
Curso Valor Liguido Monetario | Horas/Aula | permanéncia
Ensino Médio 225,22 8.107,92 3.000 3 anos
Bacharelado em Administragéo 336,04 18.146,16 3.180 4,5 anos
P6s-Graduagéo 250,00 4500,00 420 1,5 anos
Total 30.754,08 6.600 9 anos

Fonte: Simulag8es e célculos do pesquisador,ago, 2004

QUADRO 19: Simulagédo do ensino médio e ensino superior de administracao

No QUADRO 20, apresenta-se a simulagcao de investimento de

um estudante que ingressa no Ensino Fundamental, cursa o Ensino

Médio, o Ensino Profissionalizante de nivel Técnico em Agropecuaria e o

Bacharelado em Engenharia de Producdo Agroindustrial.

Curso Valor Liquido Valor Tempo em Tempo de
Monetéario | Horas/Aula | permanéncia
Ensino Fundamental (5° série) 222,45 2.669,40 800 1 ano
Ensino Fundamental (6° a 8° série) 195,54 7.039,44 2.400 3 anos
Concomitante Ens. Médio e Téc.Agrop. 310,17| 13.027,14 3.720 3,5 anos
Engenharia da Producao Agroindustrial 380,52| 20.548,08 3.744 4,5 anos
Total 43.284,06 10.664 12 anos

Fonte: Simulag8es e célculos do pesquisador, ago, 2004

QUADRO 20: Simulagédo do ensino fundamental, médio, técnico e bacharelado

Através dos QUADROS apresentados, pode-se observar que a

escolha pelos cursos e o tempo de estudo sdo fatores fundamentais no
calculo do valor monetario do cliente de uma instituicdo educacional.
Quanto mais tempo ele permanece na instituicdo, mais ele contribui,
embora algumas vezes em razdo do curso escolhido, o valor monetério
pode ser maior, mesmo freqlentando a escola em tempo menor.
Observa-se que os estudantes que ingressam durante diferentes niveis

de sua vida de estudante, igualmente investem diretamente valores
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significativos na instituicdo, variando entre R$ 30.000,00 (trinta mil reais) e
mais de R$ 40.000,00 (quarenta mil reais).

Entretanto, ha que se ressaltar que a instituicdo ndo pode
classificar somente seus alunos pelo valor monetario percebido e tempo
de permanéncia. Obviamente todos os clientes devem ser tratados como
unicos (PEPPERS e ROGERS, 2001), sendo imprescindivel que a
instituicdo perceba outras dimensfes de valor que cada estudante tem
para a instituicdo. E necessério agregar na andlise do valor do cliente dos
servigos educacionais, o potencial de agregacéo de valor para imagem da
instituicido que o estudante podera proporcionar. E o caso de um
estudante que realiza uma pesquisa e obtém publicacdes em periédicos
importantes, ou ainda, obtém premiacdo em eventos artisticos, esportivos
e intelectuais, como por exemplo a Olimpiada Nacional de Matemética.
Ainda devem ser levadas em conta, possibilidades de agregacéo de valor
a possibilidades de contribuicbes de imagem institucional, estudantes que
venham a obter vagas de destaque em concursos e posi¢cdes de maior
relevancia no mercado de trabalho.

Estes valores ndo podem ser facilmente mensurados, mas
devem compor um estudo mais completo sobre valor vitalicio do cliente de
instituicbes educacionais. No entanto, a questdo da fidelizacdo ndo esta
ligada somente com o tempo de permanéncia e com o valor quantitativo
de um cliente, outros fatores devem ser analisados para que o valor
vitalicio do cliente seja calculado. Pois € preciso também estimar
possibilidades de investimentos indiretos (PERES e FREITAS, 2003), em
materiais didaticos produzidos e/ou comercializados pela instituicdo,
consumo de lanches, excursdes, festividades, contribui¢des,

comercializagao de uniformes e outros.
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5.3 Analises e sugestdes a partir dos resultados

Tendo em vista as acdes de marketing de relacionamento ja
realizadas pela SETREM, o estudo do marketing educacional e pesquisas
apresentadas, surge a necessidade de apresentar sugestdes de acdes a
serem incrementadas e projetos a serem implantados. Desta maneira,
sugere-se a criagcao de um data base marketing (KOTLER e FOX, 1994;
Gordon, 1998 e Cobra e Braga, 2004), através de um sistema de
informacdes de marketing completo, além da utilizacdo de dados do life
time value (VAVRA, 1999), de fidelizacdo e satisfacdo dos envolvidos no

processo educativo, para a tomada de decisdes na gestado educacional.

5.3.1 Sistema de Informacdes de Marketing

Para que sejam possiveis acfes de marketing de
relacionamento, torna-se necessario um profundo conhecimento do
cliente e, para tanto, um banco de dados atualizado constantemente e
rico em informacdes precisa estar a disposicdo dos gestores (KOTLER e
FOX, 1994; GORDON, 1998; VAVRA, 1999 e RUST, ZEITHAML E
LEMON, 2001). A SETREM néo possui um banco de dados de clientes,
que forneca informacdes capazes de sustentar decisdes e acdes mais
efetivas de marketing de relacionamento. Diante do exposto, propde-se a
implantacdo do SIMS — Sistema de Informacdes de Marketing SETREM,
devendo contemplar todos os clientes. Sugere-se a divisdo em sete
moédulos, que sdo Estudantes, Ex-alunos, Prospects, Professores e
funcionarios, Imprensa, Liderangas externas e Organizacdes parceiras. A

FIGURA 08 ilustra graficamente a proposta.
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FIGURA 08: Funcionamento do S.I.M. SETREM

Os modulos do Sistema de Informacdes de Marketing
SETREM, que se propdem, terdo as seguintes caracteristicas:

Moédulo 01 — Estudantes

Este médulo podera reunir informacdes como nome; filiacao;
conjuge (com o0s respectivos nomes, datas de nascimento,
escolaridades,...); endereco fisico residencial, profissional e eletrénico;
telefone fixo residencial, profissional e movel; data de nascimento; locais
de trabalho e funcg@es; local de estudo em cada etapa da vida escolar;
eventos ou cursos realizados na SETREM ou em outros locais citando-os.
No momento da matricula, a secretaria podera solicitar a confirmacao ou

atualizacao das informacgdes prestadas pelo estudante.

Modulo 02 — Ex-alunos

O segundo mddulo podera reunir informacdes do Mddulo 01,
acrescentando: cargos e funcdes ocupadas na vida profissional, contatos
com a SETREM, apos deixar de ser aluno, eventos que freqientou na

instituicdo. Os ex-alunos podem ser convidados a atualizar os seus dados
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periodicamente, quando participarem de encontros de suas turmas ou
eventos na SETREM. Sugere-se ainda que, periodicamente, seja enviado
material informativo e lembrancas pela passagem do seu aniversario e
outras datas importantes, para este publico e que ele se sinta convidado a
manter seus dados atualizados. A home-page da SETREM, também
conterdA um link especial para os ex-alunos, onde poderdo fazer, a
qualquer momento, contatos com a instituicdo e atualizar seus dados.
Este modulo, assim como o moédulo anterior, poderia ser alimentado pelo
sistema da secretaria e tesouraria, que sao integrados.

No semestre seguinte, a Ultima data de matricula, caso ndo
houver rematricula, em qualquer periodo o cadastro do referido estudante

poderd passar automaticamente do Mddulo 01 para este.

Mdédulo 03 — Prospects (clientes em potencial)

Ja o terceiro médulo poderia armazenar informacdes como
nome e filiacdo, endereco fisico residencial e profissional e eletrénico,
telefone fixo residencial e profissional e movel, data de nascimento, locais
de trabalho e fung¢des, onde estudou em cada etapa da vida escolar, que
informacOes possui sobre a SETREM, areas de interesse, desejos ou
intencdes de continuidade de estudos e atualizacbes. O médulo ainda
contera dados como: data, assunto e resposta de cada contato realizado
com o prospect. Quando ele completar um semestre como estudante da
SETREM, deixara de constar neste Médulo, passando para o 01, evitando
interpretacdes negativas. Os dados que alimentam este moédulo podem
ser coletados em eventos realizados pela SETREM, seja em sua sede ou
em outros locais. As pessoas que visitam stands da instituicdo em feiras
comunitarias e eventos da area podem ser convidadas mediante um
atrativo, como sorteio de livros, bolsas e brindes, a preencher uma ficha

coletando as informacfes listadas acima. Os dados das fichas de
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inscricbes dos eventos que a SETREM promove, podem ser coincidentes
com aquelas necesséarias para alimentar este moddulo. Encerrado o

evento, os dados podem ser registrados no S.I.M.S..

Mdédulo 04 — Professores e funcionarios

Este mdédulo podera buscar informacdes no sistema de gestdo
de pessoas como nome e filiagdo, endereco fisico residencial e eletronico
preferencial, telefone fixo residencial e mével, data de nascimento, outros
locais de trabalho e funcdes exercidas, onde estudaram em cada etapa
da vida escolar, cursos realizados na SETREM, eventos que participou na
SETREM. E ainda, se tiver filhos e cOnjuge, quais seus nomes, data de
nascimento, em que nivel e instituicdo estudam, data da profissdo, data
da admissédo na SETREM, cargo ocupado na instituicdo. Anualmente a
Assessoria de Gestdo de Pessoas atualiza os dados de todos os
colaboradores, o que automaticamente atualizara este moddulo, pois

havera integracao nos dados coletados entre os setores.

Mdédulo 05 — Imprensa

O quinto moédulo podera manter um cadastro atualizado com
informacdes diversas, sobre 0s principais veiculos de imprensa e seus
colaboradores. Sugere-se que as informagBes sobre o veiculo sejam:
razdo social e nome fantasia, endereco fisico e eletrbnico, home-page,
telefone e fax, data de inicio das atividades, &rea geografica de
abrangéncia, programacdo com horarios e breve descricdo do publico
alvo, nome, data de nascimento e endereco fisico e eletrbnico dos
apresentadores, locutores e repoérteres, nome e endereco da diretoria. A
atualizacdo dos dados poderad ser feita anualmente, nos meses de
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setembro e outubro, nos quais sao planejados os principais esforcos de

comunicagao da instituicao.

Mddulo 06 — Liderangas externas

Este outro modulo podera abrigar informagfes como nome e
filiacdo, endereco fisico residencial e profissional e eletrénico, telefone fixo
residencial e profissional e movel; data de nascimento; locais de trabalho
e cargos ocupados; profissdo, data da profissdo ou cargo ocupado; quais
as principais relagcbes com a SETREM; onde estudou em cada etapa da
vida escolar, cursos realizados na SETREM e em outros locais citando-os,
eventos da SETREM em que esteve inscrito. E ainda, se tiver filho e
cbnjuge, quais seus nomes, data de nascimento, em que nivel e
instituicdo estudam. Estas informagdes poderdo ser coletadas atraves de
pesquisas e a atualizacdo serd realizada em momentos de encontro, seja

na organizacao em que atua a lideranca ou na instituicao.

Mdédulo 07 — Organizagdes parceiras

O sétimo e Ultimo modulo poderd manter um cadastro
atualizado com informac0Oes diversas sobre as organiza¢cdes parceiras da
SETREM e seus colaboradores. As principais informac6es podem ser:
razdo social e nome fantasia; endereco fisico e eletrénico; home-page;
telefone e fax; data de inicio das atividades; &rea geografica de
abrangéncia; endereco da sede e unidades (se houver); nome, data de
nascimento e endereco fisico e eletrénico dos principais dirigentes e de
setores ligados as atividades da SETREM; nome, endereco, data de
nascimento e formagéo da diretoria; quais os convénios formalizados com
a SETREM,; quais as principais atividades realizadas em cooperagcdo com

a SETREM e identificacdo de outras areas de interesse. Estes dados
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podem ser coletados através de pesquisa e atualizados em cada
renovagao ou realizagdo de novo convénio ou acordo.

Cabe salientar, que todos os médulos devem ser atualizados e
modificados conforme as necessidades da instituicdo forem se

modificando de acordo com a relagcéo de oferta e demanda.

5.3.2 Célculo do valor do cliente

A partir do calculo do valor monetario do cliente apresentado,
sugere-se a continuidade do estudo, chegando ao life time value (VAVRA,
1999 e RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001) do cliente dos servi¢os
educacionais. Os numeros ja apresentados nas simulacdes dos
QUADROS 16, 17, 18, 19 e 20, revelam a importancia destas informacdes
para subsidiar as decis6es dos gestores. O incremento deste calculo com
informagdes de investimentos indiretos do estudante, como livros,
alimentacdo, material didatico, uniformes, valor agregado da imagem do
estudante por suas possiveis conquistas futuras e outros, podera
proporcionar um rol de informacdes preciosas para decisdes de quanto se
investir em acoes de fidelizagcéo e satisfacdo dos clientes individualmente
ou em cada um dos segmentos. Além disso, estas informacdes podem
subsidiar as decisbes sobre investimentos na atracdo de novos clientes,
na oferta de descontos e bolsas de estudo com objetivos especificos
baseados nos resultados provaveis de cada cliente individualmente, seja
no esporte, musica, pesquisa, teatro, rentabilidade, lucratividade,

filantropia e outros.
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5.3.3 Utilizacdo de indices de fidelizacdo e satisfacdo dos estudantes

e familias

A realizacdo da Avaliacdo Institucional, obrigacdo legal do
INEP para todas IES e as Auditorias da Qualidade, obrigatérias aos
participantes do PGQP, fornecem informacdes diversas e importantes,
para acompanhamento dos indices de satisfagcdo de professores,
funcionarios, pais e estudantes. Propde-se que estes indices sejam
agrupados e analisados evolutivamente, objetivando monitorar o0s
impactos das acOes e decisbes, na evolucdo dos mesmos. Desta
maneira, € possivel obter um indicador para ser acompanhado
periodicamente, focalizando a atencdo das decisbes na busca de

melhorias dos processos.

A partir dos dados, simulagbes e calculos apresentados, foi
possivel perceber a situacdo da fidelizacdo em cada nivel e curso da
SETREM, nos anos de 2002, 2003 e 2004, conforme apresentado do
GRAFICO 02 ao 13. Sugere-se que a SETREM incorpore nos seus
indicadores de qualidade, os indices de fidelizacdo, fazendo
acompanhamento dos mesmos e desta maneira, buscando solucgdes
coletivas para melhora-los. Estes indices provavelmente terdo avancos,
se houver um trabalho mais integrado entre os professores e
coordenadores dos diversos niveis e cursos, atuando como vendedores

dos demais servigos oferecidos pela instituigéo.

5.3.4 Utilizacdo de indices de satisfacdo dos professores e

funcionéarios

A Avaliacdo Institucional e Auditoria da Qualidade citadas no
item anterior, poderdo subsidiar muitas decisbes em relacdo aos

professores e funcionarios.
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Um dos aspectos que mais merece atencao, € a percepcao de
funcionarios e professores sobre a falta de reconhecimento de seus
esforcos. A solucdo deste problema de insatisfacéo, requer empenho dos
gestores, com decisbes maduras e fundamentadas em indices que
monitorem a reacdo deste publico apds cada atividade proposta. Os
professores e 0s funcionarios sdo fatores-chave nas relagfes da escola
com os estudantes e suas familias. Por isso, os gestores dos servigos
educacionais devem  proporcionar  motivacdo, reconhecimento,
entusiasmo e comprometimento a este publico (KOTLER e FOX, 1994,
Armoni, 2002). O acompanhamento dos indices de satisfacdo, podem
oferecer condicbes de avaliar a validade e o impacto das acdes e

decisdes em favor da melhoria destes indices.

A FIGURA 09 retrata a integracdo das acdes propostas na
busca da melhoria do marketing de relacionamento da SETREM.

Marketing de Relacionamento
da instituicao educacional

Planejamento, acdes e decisdes
dos Gestores Educacionais

S.1.M. Sistema de
Informagoes de
Marketing
Calculo do valor
vitalicio do cliente
(life time value)

Indices de fidelizagao e
satisfagdo de estudantes
e familias

indices de satisfagédo e
comprometimento de
professores e funcionarios

FIGURA 09: Acdes de marketing de relacionamento na SETREM
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Conforme o ilustrado, o Marketing de Relacionamento ocorrera
a partir de decisdes dos gestores, fundamentadas nos mecanismos de
coleta, tratamento e analise dos resultados. Ac¢des nesta linha de
pensamento, que ndo levem em conta muitas informacdes e diagnésticos
do perfil e comportamento do cliente, correm o risco de ndo passarem de
modismo e consequiente desencanto de estudantes, familias, professores
e funcionarios.

Assim, entende-se que o presente trabalho tenta atingir os
objetivos propostos no Capitulo 1, pois foi possivel responder as
perguntas de pesquisa descritas na metodologia.

Atualmente a SETREM utiliza algumas estratégias de
marketing de relacionamento visando a satisfacdo e fidelizacdo dos
clientes. As principais estédo relacionadas a dedica¢do dos colaboradores
na prestacdo de um bom atendimento aos estudantes e seus familiares.
Os cuidados com a infra-estrutura nos ambientes de circulacdo dos
estudantes, como limpeza, ajardinamento, pinturas, mobiliario,
climatizacdo e outros, criam um ambiente agradavel e propiciam a
satisfacdo dos envolvidos.

Acdes como o Programa Amigo na SETREM, comunicacéo
direta com os clientes, relacbes com professores e funcionarios,
atividades de reconhecimento pelo trabalho desenvolvido, dentre outras,
precisam ser fortalecidas como estratégias de marketing de
relacionamento.

O entendimento da filosofia do valor vitalicio do cliente, através
da utilizacdo de conceitos como calculo deste valor, sdo estratégias de
gestdo que podem ser utilizadas pela SETREM, visando o aumento nos
indices de fidelizacdo e valorizacdo dos clientes. A estratégia de
desenvolver e utilizar um Sistema de Informacdes de Marketing que

ofereca subsidios para melhorar o relacionamento da SETREM com
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estudantes atuais e egressos, familias, imprensa, empresas, liderancas e
outros, é uma nova acao que pode ser utilizada.

Uma abordagem que \valorize aspectos qualitativos,
fundamentada por aspectos quantitativos e que considere a multiplicidade
de fatores envolvidos nas relagcdes entre as instituicbes educacionais e
seus clientes, podera contribuir para a gestdo dos servigcos educacionais
da SETREM, como fator de manutencdo e ampliacdo da satisfacdo e

fidelizacdo dos clientes.



6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

As instituicOes educacionais estdo entre as organizacdes mais
antigas da humanidade. Ao longo da histéria, a educacdo e suas
instituicbes passaram por muitas fases. As instituicdes educacionais
vivem um novo momento em sua historia e os gestores véem-se frente a
cenarios com inumeras possibilidades e desafios.

O marketing de relacionamento vem sendo considerado uma
das areas do conhecimento que ampliara a relevancia neste milénio para
as organizagbes que o utilizarem. A crescente competitividade no setor
propde que as instituicbes educacionais acompanhem e aproveitem o0s
beneficios de uma administracdo profissionalizada. Neste sentido, a
presente dissertacdo vem contribuir para a constru¢ao de uma abordagem
do marketing de relacionamento, para a gestdo estratégica da SETREM.
Para tanto, foi analisado um numero abrangente de dados e variaveis que
podem influenciar nos relacionamentos da organizacdo com seus clientes.
Com a andlise dos dados, foram apresentadas estratégias de crescimento
para a conquista de novos clientes, para a venda de mais servicos aos
atuais clientes, para o desenvolvimento de novos servicos e pela maior
quantidade dos servicos oferecidos para os clientes existentes.

Nas pesquisas bibliograficas realizadas, ficou claro que as
organizagbes que pautarem-se pela filosofia do marketing de
relacionamento, somente atingirdo seus objetivos, se estiverem centradas
no profundo conhecimento do cliente e no comprometimento de todas as

pessoas envolvidas no processo educacional.
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Verificou-se a importancia das organizacdes reconhecerem
cada cliente de forma individual, principalmente, uma instituicdo de
ensino, onde cada estudante precisa ter um valor diferenciado para a
instituicdo, em funcdo da maturidade para o aprendizado, do tempo de
permanéncia, indicacdes para outros possiveis alunos, para membros da
mesma familia, e outros.

Conhecendo profundamente os clientes de forma individual, a
instituicdo podera também oferecer-lhes servicos personalizados, e isto
torna-se possivel através de um banco de dados de clientes. Assim
podem ser armazenadas todas as informacdes que a instituicdo acreditar
serem necessarias. Com base nos estudos realizados, foi proposta uma
estrutura para a criacdo de um sistema de informacfes composto de 7
mddulos, abrangendo informacdes dos mais diversos atores do marketing
de relacionamento educacional. Com a existéncia deste sistema, podera
ser possivel um profundo conhecimento do cliente, o que também podera
gerar informacfes que déem suporte para o desenvolvimento de acdes de
marketing direto, buscando sempre a satisfagdo dos envolvidos.

Devido ao numero elevado de variaveis como o tempo de
permanéncia na instituicdo, idade, cidade de origem, situacdo econdmica,
politica, gostos, costumes, pretensdes de profissdo, visdo de mundo,
hobbies, religibes, culturas, ragas, dentre outras, etc., que influenciam o
cliente dos servigcos educacionais, é possivel fazer algumas classificacdes
de categorias de cliente. No entanto, as acdes de marketing de
relacionamento devem ser direcionadas individualmente, e por isso,
serem cuidadosamente geridas através de um CRM especifico para
SETREM, com sua prépria complexidade.

Durante a andlise dos resultados da pesquisa documental,
observou-se que professores e funcionarios apontam a falta de
reconhecimento como um problema a ser superado. Esta parece ser uma

das grandes barreiras a serem vencidas pela instituicdo na busca por uma
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politica de marketing de relacionamento. Por mais comprometidos que
sejam, apos uma série de esforcos ndo reconhecidos, os colaboradores
tenderdo a perder o entusiasmo pela causa da instituicao.

A inclusdo dos docentes e funcionarios como um aspecto
estratégico essencial nas acdes mercadologicas planejadas pelas
instituicbes de ensino é fundamental. Isso ndo pode estar relegado a
segundo plano, pois sdo eles e ndo a administracdo ou o setor de
marketing, os responsaveis diretos pela atividade mais importante que € o
relacionamento com os alunos.

Buscou-se realizar ensaios sobre valor vitalicio do cliente com
uma abordagem para os servicos educacionais, baseado nas praticas da
SETREM. Verificou-se que o cliente pode permanecer ligado a instituicao
durante 20 a 22 anos de sua vida, sem repetir nenhum periodo. Em
namero de horas, véarias simulacdes foram feitas com o objetivo de
subsidiar as decisbes dos gestores, em relacdo ao desenvolvimento de
estratégias de marketing de relacionamento. Foi estimado que o
estudante pode ficar aproximadamente 20.000 horas em atividades de
ensino formal da SETREM. Da mesma forma, foram realizadas
simulacdes sobre o valor monetario do investimento do estudante nos
servicos educacionais. Estima-se que o0 estudante pode investir
diretamente entre R$ 47.000,00 (quarenta e sete mil reais) e R$
77.000,00 (setenta e sete mil reais) durante o periodo que for cliente da
SETREM. Por outro lado, é preciso enfatizar que os valores podem ser
bastante diferentes, quando for acrescentado nesta conta, além do valor
das mensalidades, uniformes, material didatico, contribuicbes e taxas
diversas. As possibilidades de retorno em imagem institucional, no caso
de estudantes que receberem destaques em congressos, eventos,
projetos e pesquisas, também devem ser consideradas, antes de afirmar-
se com seguranca, o valor vitalicio do cliente de servi¢cos educacionais de

forma individualizada.
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Acredita-se que através da abordagem realizada, seja possivel
a aplicacdo dos estudos apresentados, visando o aumento da fidelizagao
e satisfacao de clientes, com uma politica de marketing de relacionamento
em outras instituicbes educacionais. Evidentemente, que para tanto,
seriam necessarias adaptacoes, quanto a clientela, recursos financeiros,
quadro funcional, infra-estrutura, etc.

Através do presente estudo, espera-se ter contribuido
significativamente para a construcdo do conhecimento sobre marketing
educacional, conceitos relativos a fidelizacdo, satisfacdo e melhoria dos
relacionamento nas escolas, tanto para a SETREM como para outras
organizacdes. Sabe-se que para melhorar o nivel de relacionamento com
os clientes, é imprescindivel a coleta de dados, para isso ha necessidade
de desenvolver pesquisas e analises perioddicas, a fim de subsidiar a
tomada de decisbes dos gestores.

Desta forma, entende-se que 0s objetivos deste estudo foram
alcancados, pois foi constatado a existéncia de estratégias de marketing
de relacionamento j& utilizadas pela SETREM, como:

- os esforcos dos professores e funcionarios visando o bom
atendimento aos estudantes e suas familias;

- 0 cuidado com a infra-estrutura a disposicédo dos estudantes e
fornecedores de servigos;

- a preocupacdo com a limpeza e o embelezamento, também
denotam acdes de marketing de relacionamento.

Foram identificadas acdes que necessitam aperfeicoamento
como:

- 0 Programa Amigo na SETREM,;

- as relacdes com professores e funcionarios;

- atividades que elevem a percepcao sobre o reconhecimento

do trabalho de professores e funcionarios.
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A partir da bibliografia especializada e das andlises dos dados
pesquisados, foram apresentadas sugestdes para subsidiar as decisdes
dos gestores na implementacdo de novas acbOes de marketing de
relacionamento como:

- desenvolvimento e utilizacdo dos indices de fidelizacdo e o
calculo do valor monetario dos clientes;

- desenvolvimento e utilizacdo de um Sistema de Informacgdes
de Marketing.

Desta forma entende-se que seriam incrementadas
significativamente as condi¢gdes de conhecimento e entendimento dos
envolvidos com o processo.

Além disso, entende-se que a dissertacdo propde uma
abordagem de marketing de relacionamento, adequada para a instituicao
educacional que deseja ganhar mais competitividade, através da busca
de maiores indices de retencao e satisfacdo de seus clientes.

Assim, 0s gestores educacionais e 0s membros dos
colegiados, terdo condicdes de propor, decidir e implementar processos
gue desencadeiem melhorias de satisfacdo e fidelizacdo de estudantes,
familiares, professores e funcionarios.

Quando entende-se a educagdo como um processo em eterna
evolugcédo, ndo se pode considerar este estudo como encerrado, e sim,
como o primeiro passo para melhoria das relagbes da escola com seus
clientes. Porém, é preciso salientar que, muito antes de ser um trabalho
conclusivo neste tema, este estudo € apenas a premissa de uma longa
caminhada a ser ainda trilhada por pesquisas e trabalhos futuros. A
pretensdo foi de mostrar, identificar e mensurar mais claramente a
importancia de politicas e acdes de marketing de relacionamento para os
servi¢cos educacionais.

Sugere-se assim, que seja dada continuidade a este estudo e

gue outros pesquisadores continuem a explorar mais profundamente
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estas questdes em outras instituicdes educacionais, a fim de possibilitar a
melhoria da gestao das instituicdes educacionais, através do marketing de

relacionamento.
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ANEXO 02: QUESTIONARIO PARA ESTUDANTES E PAIS DA
SETREM:

Sou aluno do Mestrado em Eng. da Producdo — UFSM e estou
realizando meu trabalho de conclusdo de curso na &area de Marketing
Educacional. Para tanto, necessito coletar algumas informacdes de alunos
atuais da SETREM. Seu nome foi escolhido por sorteio, em uma
amostragem estratificada proporcional, a partir da lista dos alunos dos
diversos cursos da instituicdo. Estou propondo uma breve pesquisa e
gostaria que a mesma fosse respondida com a maior sinceridade para
gue os resultados possam ser aproveitados plenamente. Desde ja
agradeco a atencdo dispensada e aguardo ansiosamente vossas
respostas.

Atenciosamente
Marcelo Blume

a) Sexo ()
1( ) Feminino 2 () Masculino

b) Em qual das seguintes faixas etarias vocé se encontra? ()
1)( )0-15anos 2)( )16 -25anos 3) ( )26 -40anos
4) ( )41 -60 anos 5) ( ) mais de 60 anos

c) Em qual das faixas salariais encontram-se o conjunto de pessoas que
moram na sua casa? ()

1) ( ) 0- 3 salérios 2) ( ) 3—7 salarios
3)( ) 7-15 salarios 4) ( ) 15- 30 salarios 5) ( )+ de 30 salarios

d) Ha quanto tempo vocé (ou seu filho) estuda na SETREM? ()
1) ( ) H&A menos de 1 ano 2)( )Del-3anos
3)( )De 3-6anos 4) () De 6 —10 anos

5) ( )De 10 a 14 anos 6) ( ) Mais de 14 anos
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e) Como vocé avalia o pre¢co das mensalidades da SETREM em relacéo a

outras instituicdes similares? ()
1) ( ) Muito barato 2) ( ) Barato
3) ( ) Indiferente 4) ( ) Caro 5) () Muito Caro

f) Em relacdo a infra-estrutura da SETREM e que esta a disposicao do

seu curso (ou de seu filho) vocé diria que esta... ()
1) ( ) Muito satisfeito(a) 2) () Satisfeito(a) 3) ( ) Indiferente
4) () Insatisfeito(a) 5) () Muito insatisfeito(a)

g) Em relagdo aos aspectos administrativos da SETREM e do seu curso

(ou de seu filho) vocé diria que esta... ()
1) ( ) Insatisfeito(a) 2) () Indiferente
3) () Satisfeito(a) 4) () Muito satisfeito(a)

5) () Muito insatisfeito(a)

h) Em relagé@o aos professores da SETREM e do seu curso ou série (ou
de seu filho) vocé diria que esta... ()

1) ( ) Indiferente 2) () Insatisfeito(a) 3) () Satisfeito(a)
4) () Muito insatisfeito(a) 5) () Muito satisfeito(a)

i) Em relacéo aos aspectos didatico-pedagdgicos do seu curso ou série

(ou de seu filho) vocé diria que esta... ()
1) ( ) Muito insatisfeito(a) 2) () Insatisfeito(a)
3) () Muito satisfeito(a) 4) () Indiferente

5) ( ) Satisfeito(a)

j) Em relacdo a comunicacéo e os relacionamentos da SETREM e do
seu curso ou série (ou de seu filho) vocé diria que esta... ()

1) ( ) Indiferente 2) () Insatisfeito(a) 3) () Satisfeito(a)
4) () Muito insatisfeito(a) 5) ( ) Muito satisfeito(a)
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k) Em relacdo aos fornecedores externos da SETREM e do seu curso
ou série (ou de seu filho) vocé diria que esta... ()

1) ( ) Muito satisfeito(a) 2) ( ) Insatisfeito(a) 3) () Indiferente
4) () Muito insatisfeito(a) 5) ( ) Satisfeito(a)

[) Vocé (ou seu filho) esta estudando em qual dos seguintes niveis ou
cursos da SETREM? ()

1) ( ) Bercario 2) ( ) Educacéo Infantil 3) ( ) Ensino fundamental
4) ( ) Ensino médio  5) ( ) Ensino Técnico  6) ( ) Ensino superior
7) ( ) Poés-graduacdo 8) ( )Extenséo

m)  Vocé (ou seu filho) deseja permanecer estudando na SETREM até
quando? ()

1) ( ) Nao deseja permanecer
2) ( ) Até concluir o ensino fundamental

3) ( ) Até concluir o ensino médio ou técnico

4) () Até concluir o ensino superior

5) ( ) Até concluir a pés-graduacao

6 () Outro. QUAal? ...

n) Vocé indica ou ja indicou a SETREM ou um de seus niveis ou cursos a
alguém? ( )
1) ( )Nunca 2) () Poucas vezes 3) ( ) Vérias vezes

0) Qual dos meios de comunicacao citados a seguir, mais levaram e ainda

levam informacgdes sobre a SETREM para vocé? ()
1) ( ) e-mail 2) ( ) consulta a home-page 3) ( ) jornais

H( )TV 5) ( ) visita domiciliar 6) ( ) folders/cartazes
7) () informativo 8) ( ) correspondéncia 9) ( ) visita ao trabalho

10) ( ) conversa com alunos, professores e funcionarios
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p) Qual o principal motivo que fez vocé optar pela SETREM? (
1) ( ) amigos 2) ( ) mais limpa e organizada

3) ( ) qualidade de ensino 4) ( ) propagandas de radio, jornais e TV

5) ( ) folders/cartazes 6) ( ) professores mais qualificados

7) () religiao 8) ( ) melhor infra-estrut., salas e ambientes
9) ( ) outros

)
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ANEXO 03: QUESTIONARIO PARA LIDERANCAS DA SETREM

Sou aluno do Mestrado em Eng. da Producdo — UFSM e estou

realizando o trabalho de conclusdo de curso na area de Marketing

Educacional. Para tanto, necessito coletar algumas informacdes dos

gestores escolares da SETREM, que se envolvem diretamente com o

marketing da instituicdo. Estou lhe propondo uma breve entrevista. Peco a

gentileza de contribuir com sua opinido para o aperfeicoamento da gestao

escolar e principalmente com o Marketing de Relacionamento da

SETREM. Desde j4 agradeco a atencéo dispensada .

a)

b)

f)

¢))

h)

Como vocé avalia a gestédo escolar da SETREM?

Qual a importancia que vocé da para o marketing, dentro da funcao

gque exerce?
Como vocé avalia o marketing da SETREM?

Quais as contribuicdes que um trabalho melhor de marketing, pode

trazer para a SETREM, na sua opiniao?

O que vocé pensa que um programa de Marketing de Relacionamento
pode melhorar na SETREM?

Quais as principais a¢des que no seu entender, contribuem, mesmo

que impiricamente, para o marketing de relacionamento da SETREM?

A SETREM desenvolve alguma acdo que mantenha vinculo com seus

ex-alunos, familias de alunos atuais, organiza¢cdes parceiras?

Na sua opinido, de quem deveria ser a responsabilidade pelo
marketing da SETREM?

Agradeco a atencao dispensada.

Marcelo Blume
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ANEXO 04: QUESTIONARIO PARA AS LIDERANCAS DAS
INSTITUICOES PARCEIRAS

Sou aluno do Mestrado em Eng. da Producdo — UFSM e estou
realizando o trabalho de conclusdo de curso na area de Marketing
Educacional. Para tanto, necessito coletar algumas informagdes dos
gestores escolares da SETREM, que se envolvem diretamente com o
marketing da instituicdo. Estou lhe propondo uma breve entrevista. Peco a
gentileza de contribuir com sua opinido para o aperfeicoamento da gestéao
escolar e principalmente com o Marketing de Relacionamento da
SETREM. Desde j4 agradeco a atencdo dispensada .

a) Como vocé avalia a gestdo da SETREM?

b) Qual a importancia que vocé da para o marketing, dentro da funcéo

gue exerce?
c) Como vocé avalia o marketing da SETREM?

d) Quais as contribuicbes que um trabalho melhor de marketing, pode

trazer para a SETREM, na sua opiniao?

e) O gue vocé pensa que um programa de Marketing de Relacionamento
pode melhorar na SETREM e nas entidades parceiras desta?

f) Quais as principais acdes que no seu entender, contribuem, mesmo que

empiricamente, para o marketing de relacionamento da SETREM?

g) Pelas informacdes que vocé tem, a SETREM desenvolve alguma agao
que mantenha vinculo com seus ex-alunos, familias de alunos atuais,

organizacdes parceiras?

h) De um modo geral, o que vocé acha que deveria ser feito para
melhorar o marketing da SETREM, especialmente no que diz respeito ao

relacionamento?

Agradeco a atencédo dispensada. Marcelo Blume
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ANEXO 05 — QUESTIONARIO DA AVALIACAO INSTITUCIONAL PARA
PROFESSORES E FUNCIONARIOS

Com o objetivo de desenvolvermos um processo continuo de
avaliacdo, buscando a melhoria da qualidade da Instituicdo, de sua
infraestrutura, do atendimento de suas necessidades e a satisfacdo dos
envolvidos no processo educativo; solicitamos a sua contribuigdo sincera
e responsavel, preenchendo o formulario a seguir, colocando o nimero
correspondente a sua resposta, no quadro a direita:

a) ldade:

1- ( ) até 20 anos 2-( )de21a30anos 3-( )de31a40
anos

4-( )ded4lab0anos 5-( ) maisde 50 anos

b) Sexo

1- ( ) Feminino 2- () Masculino

c) Titulacéo:

1- ( ) Ensino Fundamental (antigo Primeiro Grau)

2- () Ensino Médio (Seg. Grau) 3- ( ) Graduagéao
4- () Especializacao 5- ( ) Mestrado
6- ( ) Doutorado

d) Regime de Trabalho

1- ( ) Horista (menos de 20h)

2- () Tempo Parcial (de 20 a 30h)

3- () Tempo Integral

4- () Tempo Integral c/ dedicacao exclusiva.

e) Tempo de trabalho nesta Instituicdo

1- ( ) menos de 2 anos 2-( )de2ab5anos
3-( )de 6 al0anos 4- ( ) de 1l a 20 anos
5- ( ) de 21 a 30 anos 6- ( ) mais de 30 anos
f) Setor de trabalho

1- ( ) Secretaria 2- () Tesouraria

3- ( ) Laboratorios

4- () Servigos Gerais (Limpeza, Cozinhas, Seguranca)

5- () Direcao/Coordenacao

6- ( ) Professor de Educacéo Infantil

7- () Professor de Ensino Fundamental
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8- () Professor de Ensino Médio
9- () Professor de Ensino Técnico
10- ( ) Professor de Ensino Superior

g) Em relagcéo a Direcéo da Instituicdo vocé se considera...
1- ( ) Muito satisfeito 2- () Satisfeito 3- () Indiferente
4- () Insatisfeito 5- (' ) Muito Insatisfeito

h) Em relagéo a Coordenacédo do Setor/curso/unidade em que vocé
trabalha, vocé se considera...

1- ( ) Muito insatisfeito  2- () Insatisfeito 3- () Indiferente
4- () Satisfeito 5- () Muito satisfeito

i) Como vocé vé os programas de melhoria da qualidade difundidos pela
coordenacao do setor onde trabalhas?

1- ( ) ndo tem programa

2- () o programa estd melhorando o setor

3- ( ) o programa esta piorando o setor

4- () esta s6 no discurso

j) O desempenho geral da Instituicdo é discutido com os funcionarios do
setor pela direcdo ou coordenacao?

1- ( ) sempre 2- ( ) asvezes

3- ( ) raramente 4- () nunca

[) O seu setor possui um planejamento de longo prazo (mais de 4 anos)?
1- ( ) possui 2- () n&o possui 3-( ) néo sabe

m) O seu setor possui objetivos bem definidos?
1- ( ) nado possui 2-( ) possui 3-( ) né&o sabe

n) O seu setor tem metas de melhoria da qualidade bem definidas?
1- ( ) ndo sabe 2- () possui 3-( ) n&o possui

0) Os funcionarios/professores do setor participam nestas etapas de
planejamento?
1-( ) sim 2-( )nao

p) Os resultados e o desempenho do setor sdo analisados
periodicamente?
1-( )nao 2-( )sim 3- () raramente
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g) Quais destes vocé considera clientes externos da Instituicdo? Pode ser
citado mais de um item.

1- ( ) Alunos 2- () Familias
3- ( ) Sociedade 4- () Empresas
5- () Entidades financiadoras 6- ( ) Professores

7- () Funcionarios
8- ( ) Instituicado escolar n&o possui clientes

r) Quais destes sdo considerados clientes internos? Pode ser citado mais
de um.

1- ( ) Alunos 2- () Familias

3- ( ) Sociedade 4- () Empresas

5- () Entidades financiadoras 6- ( ) Professores

7- () Funcionarios

8- ( ) Instituicdo educacional ndo possui clientes

s) No planejamento do setor, o nivel de preocupacdo com a satisfagéo
dos clientes internos e externos pode ser considerado:
1- ( ) Baixo 2- () Médio 3-( )Alto

t) Na avaliacdo dos processos educativos que envolvem seu setor é
oportunizada a sua participacédo?

1- ( ) Periodicamente 2- () Eventualmente

3- ( ) Nao é oportunizada.

u) A Instituicdo participa e estimula acdes de interesse comunitario?
1- ( ) N&o participa e néo estimula

2- () Participa mas néo estimula

3- () Participa e estimula.

v) Quanto a avaliagcéo da satisfagao dos clientes, na sua opinido a
Instituicdo...

1- ( ) avalia e utiliza na melhoria dos setores.

2- () avalia mas néo é utilizado no seu setor

3- ( ) néo avalia

w) Existem formas de captacéo das sugestdes?
1-( )sim 2-( ) néo 3- ( ) n&o conhego

x) Os mecanismos utilizados para a divulgacao de informagdes na
Instituicdo podem ser considerados:
1-( )Bons 2- ( ) Regulares 3-( )Ruins
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z) Resultados dos desempenhos obtidos por alunos, funcionarios e

professores sdo divulgados a todos?

1-( ) néo 2-( )sim 3-( )asvezes

aa) As habilidades e conhecimentos adquiridos por colegas sao

compartilhados internamente, buscando agregar valor as partes
interessadas?

1- ( ) Nao séo compartilhados 2- () Raramente
3- () Sao compartilhados periodicamente

bb) A instituicdo realiza pesquisas para avaliar o seu desempenho, de
alunos e da direcao?

1- ( ) nunca 2-( ) asvezes 3-( ) sempre

ab) Os objetivos, os planos e metas da Instituicdo sdo divulgados para

todos os funcionarios?
1- ( ) sempre 2-( ) asvezes 3-( )nunca

cc) Em relagéo ao seu desempenho no trabalho, vocé se considera...

1- ( ) Insatisfeito 2- () Razoavel
3- () Satisfeito

dd) Quanto a remuneragdo vocé se considera?

1- ( ) Satisfeito 2- ( ) Razoavel
3- () Insatisfeito

ee) As formas de reconhecimento e incentivos sdo justas e motivadoras

considerando-se objetivos e metas da Instituicdo?
1- ( ) Justas 2- () parcialmente 3- () injustas

ff) Sua participacdo em treinamentos e/ou qualificacbes para melhorar seu
desempenho é...

1- ( ) frequente 2-( )rara

3- ( ) somente quando convocado

gg) Quais as modalidades de treinamentos ou aperfeicoamento em que
vocé participa?

1- ( ) Palestras 2- () Cursos Intensivos

3-( ) Seminarios 4- () Cursos de especializacéo

5-( )Outro.Qual? - ...
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hh) Qual é o principal fator de motivagéo no trabalho?
1- ( ) Coleguismo

2- () Salérios

3- () Beneficios

4- () Ambiente de trabalho

5- () Reconhecimento de superiores e colegas

6- () Gostar do trabalho desempenhado

7-( ) OUtro ....eeveeeeeenn.

i) Quais as principais dificuldades no desempenho de sua fungcéo?
1- ( ) Relacionamento entre colegas

() Carga de trabalho

() Recursos precérios para trabalhar

() Acesso a informacao

() Motivagao

(D T O 11 - R

2
3
4
5
6

Como estéa o nivel de satisfacdo quanto:
ia) Direcéo
1-( ) Alto 2-( ) Médio 3-( )Baixo

ib) Coordenacédo pedagodgica
1-( ) Médio 2-( ) Baixo 3-( )Alto

ic) Coordenacé&o de curso/unidade
1-( ) Baixo 2-( ) Alto 3-( )Médio

id) Secretaria
1-( ) Alo 2-( ) Médio 3-( ) Baixo

ie) Tesouraria
1-( )Médio 2-( ) Baixo 3-( )Alo

if) Colegas de trabalho
1-( ) Baixo 2-( )Alto 3-( )Médio

jj) O desempenho dos alunos nas disciplinas é utilizado como mecanismo
de avaliacdo do processo de desenvolvimento das aulas?

1- ( ) Periodicamente 2- () Eventualmente

3- () Na&o é utilizada
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Il) Os demais processos (matricula, atendimento, reunides, etc)
importantes da Instituicdo sdo avaliados pelos seus usuarios e sao
melhorados?

1- () Nao séo avaliados 2- () Raramente

3- () Periodicamente

Considerando os itens abaixo como processo, sua satisfacdo pode ser
considerada:
ma) Salas de aula

1- ( )Baixa 2-(  )Meédia 3-( )Alta
mb) Laboratério de Informéatica

1- ( )Média 2-( )Alta 3-( ) Baixa
mc) Laboratorio de Ciéncias

1- ( )Alta 2-( )Baixa 3-( )Média
md) Sanitarios

1-( )Baixa 2-( )Média 3-( )Alta
me) Restaurante/Cantina

1-( )Média 2-( )Alta 3-( ) Baixa
mf) Setor Material Didatico

1-( )Alta 2-( ) Baixa 3-( ) Média
mg)Tesouraria

1-( )Baixa 2-(  )Meédia 3-( )Alta
mh) Recepcéo

1-( )Média 2-( )Alta 3-( ) Baixa
mi) Limpeza

1-( )Alta 2-( )Baixa 3-( ) Média

mj) Reunides
1-( )Baixa 2-(  )Média 3-( )Alta

ml) Reprografia (xerox)
1-( )Média 2-( )Alta 3-( ) Baixa

nn) Os resultados financeiros da Instituicdo sdo compartilhados?
1- ( ) Periodicamente 2-( ) Nao séao compartilhados
3- ( ) Eventualmente
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00) Sao utilizados resultados de avalia¢cdes externas para a melhoria da
instituicdo e dos processos?
1-( )Sim 2- () nao

pp) Sé&o realizadas pesquisas de satisfacdo de professores e funcionarios
com periodicidade?
1-( )Sim 2-( ) Nao

g) Os resultados das ac¢des sociais sdo de conhecimento publico?
() séo compartilhados com toda a cidade

() sdo compartilhados com o publico interno

()

q
1-
2-
3- praticamente ndo € compartilhado
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ANEXO 06 — MODELO DE TABELA UTILIZADA NO CALCULO DOS INDICES DE FIDELIZACAO

Séries Iniciais

Alunos das Séries Iniciais egressos da Educ.

Infantil

Anos 2002 2003 2004
12 série 24 15 9
22 série 16 19 9
32 série 18 17 18
42 série 17 18 15

x1 75 69 51

x2 100 102 91

x3 75 67,6470588 | 56,043956

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.
Ensino Fundamenal 52 a 82 série

Fidel. Educ. Infan. p/ as séries concl. Ens. Fund.

Fidel. Das séries iniciais p/ as séries concl. Ens.

Anos 2002 2003 2004
52 série 21 17 16
62 série 22 22 17
72 série 16 19 22
82 série 19 14 21

x1 78 72 76
x2 128 141 131
x3 60,9375| 51,06383| 58,01527

Fund.

Anos 2002 2003 2004
52 série 29 25 23
62 série 25 27 24
72 série 21 24 26
82 série 26 19 26

x1 101 95 99
x2 128 141 131
x3 78,90625| 67,37589| 75,57252

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.
Ensino Médio

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.

Fidel. Educ. Infantil p/ concluintes Ens.Médio

Fidelizacdo Séries Iniciais p/ as séries concluintes

Fidelizagdo Ens.Fund. p/ as séries concluintes do

Anos 2002 2003 2004
1° ano 10 16 16
2° ano 13 10 19
3% ano 14 10 8
x1 37 36 43
X2 86 75 95
x3 43,02326 48| 45,26316

do Ens. Médio

Anos 2002 2003 2004
1°ano 21 20 11
2° ano 14 16 19
3°ano 17 11 13

x1 52 47 43
x2 86 75 95
x3 60,46512| 62,66667| 45,26316

Ens. Médio
Anos 2002 2003 2004
1° ano 27 29 34
2° ano 22 17 24
3% ano 26 16 9
x1 75 62 67
x2 86 75 95
x3 87,2093| 82,66667| 70,52632

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.

Fonte:Secretaria SETREM- 2004.
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