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RESUMO

Este trabalho objetivou identificar e analisar como estratégias de marketing de instituicdes de
ensino superior (IESs) podem ser usadas como ferramentas eficazes para conquistar, manter e
interagir com alunos. Foi realizado um Estudo Exploratorio, recorrendo-se a revisao
bibliogréafica dos temas marketing educacional e marketing de relacionamento, seguido de
Estudo de Multiplos Casos nas nove IESs privadas melhor classificadas, de acordo com o
e-MEC, que oferecem curso de Administracdo na cidade de Sdo Paulo, buscando identificar o
seu grau de utilizacdo de estratégias inovadoras de marketing de relacionamento. Verificou-se
que h&d um descompasso entre a teoria de marketing, ensinada na sala de aula, e 0 marketing
utilizado pela IES em sua préatica administrativa, ja que o marketing praticado é pouco voltado
para os alunos atuais e para os egressos estando direcionado para a busca de novos entrantes.
Os resultados apontam também a importancia da retencdo de clientes para IESs privadas por
meio de iniciativas inovadoras, na forma de servigos que agregam valor a oferta dos cursos.
Na maioria das IESs pesquisadas, ndo ha uma area formalmente responsavel por exercer a
funcdo de relacionamento com o cliente e naquelas em que este setor existe, a acdo de
marketing € passiva ou reativa.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Marketing de relacionamento; Marketing de
servigos educacionais.

ABSTRACT

The aim of this work was to identify and analyze how marketing strategies of higher
education institutions (HEIs) can be used as effective tools to capture, maintain and interact
with students. An exploratory study was carried out through the literature review of the
themes educational marketing and relationship marketing, followed by a multiple case study
of the nine best classified, according to the e-MEC, private HEIs that offer a management
degree on the undergraduate level in the city of S&o Paulo, seeking to identify how they use
innovative marketing relationship strategies. It was found that there is an unbalance between
marketing theory taught in the classroom and the marketing used by HEIs in its administrative
practice, since the marketing there used is little related to current customers, being directed,
almost exclusively, to a continuous search for new clients. The results also indicate the
importance of customer retention for private HEIs through innovative initiatives in the form
of services that add value to course offerings. In the majority of the HEIs researched there is
not an administrative area formerly responsible for exercising the function of relationship
with the client and, wherever this sector exists, the marketing action is passive or reactive.

Keywords: Marketing strategies; Relationship marketing; Marketing of educational services.



1 INTRODUCAO

No Brasil, em 2001 as IESs privadas tornavam disponivel a populacdo 7.754 cursos
(4.406 em IESs publicas) e em 2010, 19.756 (contra 8.821 em IESs publicas). Portanto, no
periodo 2001-2010, a oferta de cursos cresceu 155% na educacéo superior privada (100% na
IES publica). Contudo, no que refere-se ao total de alunos matriculados em cursos superiores,
em 2001 haviam 2.091.529 matriculados em IESs privadas (939.225 em IESs publicas) e em
2010 o numero era 3.987.424 (1.461.696 inscritos em IESs publicas), representando um
crescimento de 91% (56% nas IESs publicas), neste mesmo periodo (2001-2010) (INEP,
2012c).

Vé-se, portanto, que o ensino superior privado no Brasil, proporcionalmente, tem
evoluido na oferta e involuido na demanda no periodo de 2001 a 2010: percentualmente a
oferta de novos cursos superiores privados tem sido maior (155%) que a ampliacdo de
ingressantes (91%).

Nesse contexto, questionamentos preocupam gestores do setor educacional privado,
tais como: “como aumentar o nimero de matriculas?”, “como administrar a evasao?”, “como
reduzir a inadimpléncia?”, “como reduzir as transferéncias internas entre cursos?”, “como
atrair os egressos para contribuirem, financeiramente ou ndo?". Todas essas questdes estdo
embutidas em “como as estratégias de marketing de relacionamento de uma IES podem ser
usadas como ferramentas eficazes para conquistar, manter e interagir com alunos?”

A contribuicdo do marketing, enquanto area do saber, para dar respostas a estas
questdes, vai além das estratégias do marketing tradicional - 0 marketing transacional, focado
no composto mercadoldgico -, que leva a conquista de novos alunos: passa pela necessidade
da IES de construir relacionamentos em longo prazo com os alunos atuais visando reté-los
pelo periodo de duracdo do curso e mesmo posteriormente. A isto chama-se marketing de
relacionamento das organizacgdes, nas palavras de Brodie, Coviello e Winklhofer (2008).

A abordagem do marketing de relacionamento pode ser um fator critico de sucesso
para as IESs. Varias delas, em funcdo desse contexto social, tém revisto suas estratégias de
captacdo de candidatos aos vestibulares, bem como valorizam as acdes institucionais e
individuais voltadas a diminuir a taxa de evasao e procurado desenvolver com o seu alunado
relacionamentos que extrapolem a obtencéo de sua titulagéo.

Para analisar esse complexo cenario, num Estudo Exploratério baseado em dados
secundarios, recorreu-se primeiramente a revisdo bibliografica dos temas marketing
educacional e marketing de relacionamento; em seguida, objetivou-se identificar, por meio de
um Estudo Descritivo de Multiplos Casos de marketing de servigos educacionais, quais Sao as
estratégias de marketing praticadas pelas nove melhor classificadas, de acordo com o e-MEC,
IESs privadas que oferecem curso de Administracdo na cidade de Sdo Paulo (MEC, 2012b); e
concluiu-se analisando a importancia da retencdo inovadora de clientes para uma IES privada.

2 GESTAO DO MARKETING EDUCACIONAL NO CONTEXTO DO ENSINO
SUPERIOR PRIVADO

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



Nesse contexto, ndo é surpreendente verificar que nem mesmo a American Marketing
Association (AMA), que oferece defini¢bes para marketing e tudo o que Ihe é relacionado,
ndo tenha uma definicdo para marketing educacional (em qualquer nivel de ensino: bésico,
secundario ou, especialmente, o superior) (AMA, 2015).

Em fungdo disto, arrisca-se uma proposta de definicdo de marketing educacional no
ensino superior: marketing educacional é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos praticados por uma instituicdo de ensino superior, para criar, comunicar e entregar
valor para seus diversos clientes (alunos e seus apoiadores (familia e/ou empresa),
professores, egressos), bem como para a sociedade (alunos em potencial e populacéo afetada
pelos seus servicos), por meio da gestdo de relacionamentos, com o objetivo de, nos
segmentos respectivos, por meio de estratégias de captacdo, retencdo e fidelizacdo, atingir
seus objetivos institucionais.

Contudo, é raro encontrar-se uma IES que compreenda esta definicdo como um todo,
ja que uma das principais formas de reter o aluno é saber quais sdo suas insatisfacfes e
procurar sana-las. Portanto, atender melhor o aluno pode ser uma forma de evitar a evasdo e
de desenvolver com ele vinculos fortes que podem ser causados por estratégias tais como as
expressas no Quadro 1.

Quadro 1: Como desenvolver vinculos fortes com os alunos

Criar servicos e experiéncias superiores para 0 mercado-alvo.

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

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

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

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

Avaliar o potencial dos programas de filiacdo.

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

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

Tais estratégias, se praticadas pela IES, desenvolverdo no alunado uma memdria
positiva do tempo ali passado, influenciando sua capacidade de referencia-la a novos alunos.

Da mesma forma que ocorre em uma empresa privada, o relacionamento de uma IES
com seus alunos vai desde uma etapa em que podem ser considerados prospects, ou seja,
alunos em potencial, até a etapa em que, satisfeitos com o desempenho da IES, passam a ser
defensores dela; isto mostra que o trabalho das IESs visa o longo prazo (GORDON, 1998).

Portanto, apenas 0s egressos que se sentirem educados e de forma satisfatoria, poderéo
vir a ser os defensores da instituigéo.

Caso o marketing educacional seja adequadamente praticado a IES podera obter
vantagens junto aos seus concorrentes, tais como: ampla e significativa satisfacdo dos alunos,
com a intensificagdo de sua lealdade; aumento de market share; redugdo nos custos finais de
marketing proporcionais a cada aluno; menor influéncia do fator preco na mente do alunado;
propaganda gratuita (boca-a-boca). Conjectura-se, portanto que a¢des simples praticadas pela
IES voltadas para a conquista do aluno usuério de sua oferta educacional poderdo reforcar a
lembranga de sua marca.



3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO NA EDUCA(}AO

Marketing de relacionamento é o marketing enfatizando o relacionamento
especialmente da empresa com seus clientes, mas também com 0s outros stakeholders de
empreendimentos em geral, sejam empresas ou instituicbes educacionais. O foco estd na
retencédo de clientes e ndo necessariamente na conquista de novos ou no que se quer vender. O
marketing de relacionamento baseia-se essencialmente na perspectiva de colaboracédo entre as
partes envolvidas e, consequentemente, na criagdo de valor matuo, para a empresa e para 0s
clientes, ou, no setor educacional, para os alunos. Como filosofia de gestdo, deve sempre ser
praticado numa perspectiva de longo prazo, visando alcangcar a manutencdo do
relacionamento com os clientes por tempo indeterminado (GUMMESSOM, 2010).

Sempre antes de agir, a IES deveria fazer um diagndstico de sua situacdo atual. Ela
conhece os seus clientes? Como o0s seus clientes veem a IES? Nas palavras de Kotler e Fox
(1994, p. 64), a IES necessita "[...] desenvolver uma imagem desejada na mente do publico,
em contraposi¢cdo a imagem atual”.

No Quadro 2 estdo listadas vinte e trés questdes a respeito do perfil da gestéo
praticada por uma organizacao que, pela geracdo de um diagnostico, possibilita a suposicéo de
quais acOes gerenciais impactariam na capacidade de sobrevivéncia de uma IES.

Quadro 2: Marketing de relacionamento para IESs privadas

A IES sabe quem sdo os seus clientes? Ela os conhece?

Com quais segmentos de clientes a IES pretende criar e administrar um relacionamento?

A\ IES sabe quais sdo 0s comportamentos, as necessidades e as percepcdes desses clientes?

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

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

Como séo as experiéncias dos clientes da IES com 0s seus servicos e com a IES como um todo?

A |ES sabe quais dos seus servicos sdo mais atrativos para seus clientes?

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

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

Como o corpo de funcionarios da IES vé o papel que desempenha no relacionamento com os clientes?

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

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

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

A |ES cadastra todos os clientes de tal forma que é possivel analisar 0s seus dados?

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

A |ES verifica com o0s alunos se suas expectativas em relacdo a seu curso tém sido satisfeitas?

A |IES analisa o indice de rejeicdo de seus cursos no mercado e o porqué disto?

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

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

A IES registra e acompanha rigorosamente a evolu¢do do nimero de alunos que sdo seus clientes a cada
periodo académico? Faz o mesmo em relagcdo aos egressos?

A |IES sabe se 0 novo aluno é representante de uma geracao familiar de egressos?

A IES tem conhecimento do nimero de familias que tenham dois ou mais representantes matriculados em
Seus cursos?

A IES tem conhecimento de qual é a taxa de retengdo de seus alunos (dos alunos que se matriculam, quantos
terminam o curso na IES)?

Fonte: adaptado de PAIXAQ, 2009, p. 115-116.



A prética do marketing de relacionamento em IESs privadas deve ser efetivada
sequencialmente pela adocdo de trés estratégias diferentes, mas essencialmente integradas:
estratégias de captacdo (ou prospec¢do) de novos alunos, estratégias de fidelizagdo de alunos
atuais (para evitar a evasdo) e estratégias de construcdo de relacionamentos sustentaveis em
longo prazo (com os egressos). Sobre elas se discorre a seguir.

3.1 Estratégias de Captagdo/Prospeccao

A captacdo de novos clientes € uma estratégia mercadoldgica identificada como
prospecc¢do, do termo inglés prospecting. Ela é definida por Las Casas (2009, p. 77), como
uma “busca constante e permanente, além de sistematica, de indicagdes ou referéncias de
pessoas ou empresas que, de algum modo, possam estar interessadas nos produtos do
vendedor”.

As IESs particulares podem distinguir-se através de cinco estratégias de captacdo de
clientes, sintetizadas no Quadro 3.

Quadro 3: Estratégias de captacdo de clientes utilizadas por IESs privadas

ESTRATEGIAS APLICACAO

Divulgacdo nas escolas de ensino médio da regido,
organizacdo de palestras sobre as profissdes e de visitas
monitoradas ao préprio campus, oferta variada de cursos de
Eventos promocionais extensdo; participacdo em eventos pedagégicos com forte
utilizagdo de merchandising como feiras profissionais,
cientificas e populares; oficinas, eventos locais e festas
organizadas pelos alunos com o apoio da IES.

Cinema, televisdo, radio, cartazes, jornais, revistas,

Propaganda veiculada pela midia de massa outdoor, site, faixas, mala-direta, panfletagem, félderes.

Divulgacéo boca-a-boca Indicacdo feita por alunos a candidatos.

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

Gestdo da marca da IES

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

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

Portanto, as IESs deveriam adotar estratégias de captacdo inovadoras, ampliadas a
partir destas, compativeis com a sua realidade, mas desafiadoras. A busca da satisfagdo das
necessidades e desejos de seus alunos podera caracteriza-las como vanguardista em seus
esforcos de fidelizacdo, via estratégias voltadas a construgcdo de uma relagdo de compromisso,
focada no longo prazo.

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



3.2 Estratégias de Fidelizagéo

No ensino superior privado, propde-se que do ponto de vista do aluno, fidelizacdo
corresponda ao grau de disposicdo para permanecer na IES e a resistir a ofertas da
concorréncia.

Jé& para a IES, fidelizac&o é o gerenciamento de relacionamentos com o alunado com o
propdsito de criar valor, um conjunto de acdes realizadas com o objetivo de reter alunos,
inibindo sua evasdo ou desercdo para 0 concorrente, a adogdo de iniciativas de
aconselhamento e orientacdo, bem como a criacdo de um ambiente de atencéo.

No setor empresarial, cresce 0 nimero de unidades que procuram definir quais tipos de
clientes podem atender bem, ao invés de “tentar ser tudo para todos”. Logo apds uma empresa
conquistar clientes que ela julga desejaveis, seu desafio passa a ser desenvolver
relacionamentos com eles para fideliza-los, o que podera causar-lhe “uma corrente crescente
de receita” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 293).

Ja no setor educacional privado, tendo fidelizado seus alunos, as IESs precisam
lembrar-se de tratd-los como clientes, ja que, conforme esclarece Solomon (2011, p. 360),
"um consumidor fiel a marca tem mais do que simplesmente uma atitude positiva — ele €
apaixonado pelo produto”. O intuito é transformar o prospect, gradativamente, num defensor
da IES.

3.3 Estratégias de Construcdo de Relacionamentos Sustentaveis

Sucesso garantido seria uma IES ter alunos vitalicios, o que se vé hoje como uma
impossibilidade natural, considerando que os enfoques comerciais ali praticados visam
basicamente o curto prazo. Contudo, isto sera possivel se o aluno for fidelizado por prazo
indeterminado com o uso de estratégias intencionalmente planejadas e praticadas pela IES
antes e ap0s sua formatura.

Referindo-se ao meio empresarial, Kotler e Keller (2006, p. 153) explicam que "cada
vez mais empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o cliente. Clientes
satisfeitos constituem o capital de relacionamento com o cliente da empresa”. Considerando
que a empresa "[...] estivesse a venda, o comprador pagaria ndo s6 pelas instalagdes, pelos
equipamentos e pela marca, mas também pela base de clientes, pelo numero e valor dos
clientes[...]". Portanto, cliente satisfeito, retengdo possivel. Cliente insatisfeito,
relacionamento desfeito.

Direcionando a afirmativa para o setor educacional, Nunes et al (2008, p .197), além
de esclarecerem que "o aluno é um cliente para toda a vida [...]", também afirmam que ele
participa de "[...] uma construcéo conjunta do servico educacional”.

Nesse contexto, as IESs deveriam implementar diretrizes a serem praticadas na gestdo
de contingéncias, como forma de antecipar-se a reacdes negativas do cliente, compensa-lo
pela m& experiéncia vivida e apesar dela, manter o relacionamento com a organizagdo. O
Quadro 4 apresenta exemplos dessas diretrizes.

Quadro 4: Diretrizes para a gestdo de contingencias com o aluno em uma IES privada

DIRETRIZ PARA A SOLUGCAO DE ,
PROBLEMAS COMENTARIOS

Seja a reclamagdo feita durante ou apdés a prestacao do servico,
Agir depressa 0 tempo gasto para obter uma solu¢do completa é fundamental
para a satisfacdo do aluno.

Admitir os erros sem ficar na defensiva Agir defensivamente pode sugerir que a IES tem algo a




esconder ou reluta em investigar detalhadamente a situacdo.

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

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

Nao discutir com o aluno

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

Respeitar as opinides do aluno

Seja de modo tacito (olhar e atitude interessados e
compreensivos) ou explicito (“eu posso entender porque o
senhor estd irritado™), procure reconstruir uma relagdo
prejudicada.

Dar aos alunos o beneficio da davida

Nem todos os alunos sdo sinceros e nem todas as reclamagées
justificadas, mas eles devem ser tratados como se tivessem
uma reclamacdo vaélida até que surja evidéncia clara em
contrério.

Esclarecer 0s passos necessarios

solucionar o problema

para

Quando nédo séo possiveis solugdes imediatas, diga ao aluno
como a IES planeja proceder.

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

A incerteza alimenta a ansiedade e a tenséo: os alunos tendem
a aceitar melhor a situacdo se receberem informacdes
periddicas.

Considerar compensar o aluno

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

Trabalhar para reconquistar a confianga do
aluno

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

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

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

apresentados no Quadro 5.

Quadro 5: Os principios da retencéo efetiva de alunos

PRINCIPIO

DEFINICAO

Compromisso institucional
com estudantes

Programas efetivos de retencdo estdo compromissados com os estudantes a
quem eles servem. Eles colocam o bem-estar estudantil antes de outros alvos
institucionais.

Compromisso educacional

Programas efetivos de retencdo estdo em primeiro e mais importante lugar
dedicados a educacdo de todos, ndo somente de alguns, dos estudantes.

Comunidade social e
intelectual

Programas efetivos de retencéo estdo compromissados com o
desenvolvimento de apoio a comunidades sociais e educacionais nas quais
todos os estudantes séo integrados como membros competentes.

Fonte: TINTO, 1993, p. 145-148.




Esses trés compromissos, se claramente identificados e praticados por uma IES,
permitirdo que ela desenvolva um relacionamento frutifero primariamente com os alunos, mas
secundariamente com todos os publicos com os quais ela se relaciona.

Uma IES que visa continuamente a retencdo de seu aluno, buscando com isso também
sucesso em resultados financeiros, deve conhecer o comportamento do seu corpo discente e
saber gerenciar a construcdo de relacionamentos sustentaveis com ele, valorizando-o,
procurando-o, bem como aprendendo constantemente com ele, agora enquanto ¢é aluno, bem
como no futuro, quando ele for um egresso.

A seguir, apresenta-se a metodologia da pesquisa utilizada para a analise do perfil de
gestdo mercadologica de nove IESs, com base nas estratégias por elas utilizadas para oferecer
e administrar servicos a seus clientes.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para responder ao objetivo do trabalho, que foi identificar estratégias de marketing de
relacionamento praticadas pelas nove melhor classificadas IESs privadas pelo e-MEC que
oferecem curso de Administracdo na cidade de Séo Paulo, fez-se uma pesquisa qualitativa,
um estudo de mdltiplos casos (MEC, 2012a).

A pesquisa qualitativa, na visdo de Malhotra (2012, p. 36), “caracteriza-Se por ser ndo
estruturada, de natureza exploratéria e baseada em pequenas amostras [...]”; 0s casos
pesquisados “[...] podem ser consumidores, lojas, empresas ou uma série de outras unidades,
como mercados, sites, etc”; e “os dados sdo obtidos a partir da empresa [e] de fontes
secundarias externas [...]”.

O estudo foi ainda exploratério, pois seu objetivo consistiu em “oferecer
discernimento e compreensdo”, bem como suas caracteristicas principais demonstram que “as
informacdes necessarias sdo definidas de forma ampla; o processo de pesquisa € flexivel e ndo
estruturado; e a amostra ¢ pequena e ndo representativa” (MALHOTRA, 2012, p. 59). A
andlise dos dados foi realizada pelo método da Analogia, considerado por Boyd e Westfall
(1986, p. 73) como o0 mais adequado a esse tipo de investigacdo, pois procura identificar
“fatores que sdo comuns a todos 0s casos no grupo geral, fatores que ndo sdo comuns a todos
0S €asos, mas sao comuns em certos subgrupos; e fatores que sdo unicos de determinado
caso”.

Essa pesquisa, portanto, qualitativa e exploratoria, significativa pela sua composi¢ao
maltipla (nove IESs privadas mais bem classificadas pelo e-MEC), permitiu avaliar a
importancia da adocdo de inovagbes no marketing de relacionamento, no contexto
educacional, sugerindo formas de a IES aproximar-se dos seus clientes, alunos potenciais,
atuais ou egressos.

4.1 Populacdo e Amostra

A populagéo foi composta por todas as IESs privadas ativas da cidade de S&o Paulo,
sendo que a amostra utilizada foi todas aquelas que possuiam conceitos 4 ou 5 em seu indice
Geral de Cursos (IGC), unico indicador que avalia a qualidade dos cursos de uma IES, e em
seu Conceito Institucional (CI), avaliagdo in loco feita pelos especialistas do Ministério da
Educacao (MEC) (MEC, 2012b).



5 ANALISE DOS DADOS
Em funcdo dos critérios ja expostos na Metodologia, nove IESs foram classificadas,
apresentadas em ordem alfabética no Quadro 6:

Quadro 6: IESs selecionadas: nota minima 4 no IGC e Cl

IES Sigla/Nome Site

Centro Universitario FECAP FECAP www.fecap.br

Centro Universitario Sdo Camilo Séo Camilo www.saocamilo-sp.br

Escola de Administracdo de Empresas EAESP-FGV eaesp.fgvsp.br

Faculdade de Administracdo de Empresas da FAE-FAAP www.faap.br
Fundacdo Armando Alvares Penteado

Instituto de Ensino e Pesquisa INSPER www.insper.edu.br

Pontificia Universidade Catélica de S&o Paulo PUCSP Www.pucsp.br

Universidade Cruzeiro do Sul UNICSUL www.cruzeirodosul.edu.br

Universidade Nove de Julho UNINOVE www.uninove.br

Universidade Presbiteriana Mackenzie Mackenzie www.mackenzie.br

Fonte: MEC (2012b).

5.1 Instrumento de Coleta de Dados

O site institucional de cada uma destas nove IESs foi analisado de acordo com vinte
categorias de servicos, apresentadas no Quadro 7, desejaveis de serem constantemente
praticadas como estratégias mercadoldgicas de marketing de relacionamento por IESs lideres
no mercado educacional, bem como incentivadas pelo Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas (INEP) (2012b) e MEC (2012c).

Quadro 7: Principais categorias de servicos prestadas por uma IES

CATEGORIAS SERVICOS
Agenda Comunicagdo de eventos
Aluno atual Informacdes e recursos
Aluno potencial Informacoes e recursos
L Capacidade de atrair: noticias institucionais, videoteca, certificacoes,
Atratividade

parcerias internacionais

Bolsas e financiamento

Oferta de bolsa de estudo e/ou financiamento estudantil

Corpo docente

Titulacdo e informacdo para o cliente

Egresso

Informacoes e recursos

Entidades estudantis

Centro académico, Diretdrio académico, Empresa janior

Estégios e colocacgdo profissional

Facilitacdo de acesso ao mercado de trabalho

Infraestrutura

InstalacGes: acessibilidade, auditdrio, biblioteca, laboratdrio de
informatica, livraria, nicleos de apoio, salas de aula

Institucional

Historia, mensagem da diretoria, tradicdo educacional

Layout do site

Visibilidade e compreensdo

Localizacdo e acesso

Informacdo de facil entendimento sobre meios de transporte (metrd,
Onibus, trem) e estacionamento

Quvidoria

Claramente divulgada

Pais, familiares e responsaveis

Informacdes e recursos

Parcerias empresariais

Empresas parceiras do ensino

Pesquisa

Centros de estudo/pesquisa, féruns, publicacfes, revistas, seminarios

Producdo académica

PublicacBes em quantidade e qualidade

Produto/Servico

Qualidade da oferta (produto/servico secundario: curso de
Administracdo; produto/servigo primario: capacidade em transferir
conhecimento)
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| Professores e funcionérios | Informagdes e recursos

Fonte: adaptado de INEP (2012b) e MEC (2012c).

5.2 Tabulacéo, Analise e Interpretacdo dos Dados

Os resultados desta pesquisa estdo sintetizados no Quadro 8, no qual as IESs em
estudo sdo listadas nominalmente na horizontal, e verticalmente encontram-se as vinte
principais categorias de servigcos passiveis de serem prestados por uma IES, como forma de
investir na construcao e manutencao de relacionamentos a longo prazo.

O Quadro 8 tem o intuito de indicar quais servicos, dos vinte relacionados, cada uma
das nove IESs analisadas disponibiliza ao seu cliente, conforme pesquisa realizada no site de
cada IES até trés “cliques” (niveis). Por isso, eventualmente, algum servigo consta no site da
IES, mas nao foi identificado.

Quadro 8: Caracteristicas gerais das IESs e Resultados da pesquisa “servi¢o existente” (+) versus “servigo
inexistente” (-) (Itens marcados com sinal positivo (+) significam “atividade realizada” pela IES; se
marcados com um traco (-) significam “atividade nio realizada”)

IES/ Séo EAESP- FAE- PUC UNI UNI .
CARACTERIsTICAS | "ECAP | camilo | Fov Faap | INSPER 1 oo™ | csuL | Nnove | Mackenzie
Organizacéo

académica CE CE FA FA FA UN UN UN UN
Categoria PSFL PSFL PSFL | PSFL PSFL | PSFL | PSFL | PSFL PSFL
administrativa

Conceito institucional 4 5 5 4 5 4 5 5 5
Indice Geral de Cursos 4 3 5 4 5 4 3 3 4
1. Agenda + + + + + + + + +
2. Aluno atual + + + + + + + + +
3. Aluno potencial + + + + + + + + +
4. Atracéo + + + + + + + + +
5_. Bols_as e + . N N . R R R
financiamento

6. Corpo docente + + + + +
7. Entidades estudantis + + + + + + +
8. Estagio e colocagdo + N N . . . N R R
profissional

9. Egresso + - + + + + + - +
10. Infraestrutura + + + + + + + + +
11. Institucional + + + + + + + + +
12. Layout do site + + + + + + + + +
13. Localizagdo e + + . N N . R R R
acesso

14. Ouvidoria + + + - - + B - T
15. Pais, familiares e . i i i
responsaveis

16. Parcerias N N . . R . ]
empresariais

17. Pesquisa + + + + + + - + +
18. PfOngao + + + . N R R
académica

19. Produto/Servico + + + + + + + + +
20. Ffrofgs_sores e + ) + N . . . ] i
funcionarios

Fonte: elaborado pelos autores com base em INEP (2012a, 2012b e 2012c), MEC (2012a, 2012b e 2012c) e
mediante consulta aos sites www.fecap.br , www.saocamilo-sp.br , www.fgv.br/eaesp , www.faap.br ,
www.insper.edu.br , www.pucsp.br , www.cruzeirodosul.edu.br , www.uninove.br , www.mackenzie.br . Obs.:
(1) CE = Centro Universitéario; FA = Faculdade; UN = Universidade; (2) PSFL = Privada Sem Fins Lucrativos.

Considerando a abrangéncia deste estudo — vinte categorias analisadas em nove IESs -,
verifica-se que de um total de 180 possiveis interseccdes que deviam estar sendo praticadas,
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149 o estdo e 31 ndo. Isto demonstra, de forma geral, que em 82,78% dos casos as IESs
pesquisadas apresentam atuacao planejada.

Contudo, este estudo ndo avalia a qualidade da prestagéo de servico destas IESs nestas
vinte categorias, nem do ponto de vista do MEC, nem da IES e muito menos de seus clientes.
Deve-se lembrar, portanto, que a existéncia do servico ndo pressupde que a sua oferta seja
adequada na perspectiva de quem o avalia, presta ou utiliza.

As vinte caracteristicas sao relativamente 6bvias, tanto é que a IES melhor colocada
atende a todas elas. Contudo, surpreende verificar que véarias IESs ndo tém ou néo divulgam
explicitamente categorias de servigos, tais como:

a) assisténcia a pais, familiares e responsaveis — oito, de um total de nove IESs analisadas,
ndo o fazem;

b) corpo docente — quatro nao o divulgam;

C) ouvidoria — quatro ndo a tém;

d) parcerias empresariais (convénios com empresas parceiras do ensino) — quatro ndo as
mencionam;

e) professores e funcionarios (informacdes e recursos disponibilizados a eles) — trés ndo o
fazem;

f) entidades estudantis — duas néo as tém;

g) egresso — duas ndo se comunicam formalmente com eles;

h) producdo académica — duas nao a registram no site;

1) bolsas e financiamento — uma ndo as menciona;

J) pesquisa — uma nao a faz ou ndo a divulga.

Por outro lado, todas as nove IESs avaliadas alegam praticar as atividades de Agenda,
Aluno atual, Aluno potencial, Atracdo, Estagio e colocacdo profissional, Infraestrutura,
Institucional, Layout do site, Localizacdo e acesso, Produto/servi¢o. Deduz-se, portanto,
serem estas as areas em que estratégias de marketing sdo preferencialmente praticadas no
ramo educacional do ensino superior.

Contudo, a comparacéo das atividades praticadas parcialmente com aquelas praticadas
integralmente demonstra uma aparente preocupacdo das IESs com os alunos atuais e
potenciais, mas ndo com a opinido da familia do aluno ou com o egresso; com a
Infraestrutura, mas ndo com o Corpo Docente ou com a Ouvidoria; com os eventos (Agenda),
mas ndo com a viabilizacdo de convénios com empresas parceiras do ensino. Portanto, infere-
se que a perspectiva de marketing de tais IESs é naturalmente voltada para o curto e ndo para
o0 longo prazo, viséo essa contraria ao bom senso empresarial que defende a préatica constante
do planejamento estratégico numa perspectiva constante, ndo somente relativa ao presente,
mas especialmente relativa ao futuro (UNESCO, 2009).

No Quadro 9, verifica-se, além das caracteristicas gerais das IESs analisadas, o total de
servigos existentes em cada uma permitindo elaborar-se um ranking qualitativo.

Quadro 9: Caracteristicas gerais das IESs, Total de servicos existentes por IES e Ranking qualitativo por
IES

IES/ S&o EAESP- | FAE- PUC | UNI UNI .
CARACTERISTICAS | FECAP | camilo | Fav Faap | INSPER | op™ | ooyl | nove | Mackenzie
Organizagéo

acodbmice CE CE FA FA FA UN UN UN UN
Categoria PSFL PSFL PSFL PSFL PSFL PSFL | PSFL PSFL PSFL
administrativa

Conceito institucional 4 5 5 4 5 4 5 5 5
Indice Geral de Cursos 4 3 5 4 5 4 3 3 4




Total de “servicos

. " 19/20 14/20 20/20 14/20 18/20 18/20 15/20 14/20 17/20
existentes” por IES

Ranking qualitativo:
posicdo de cada IES na 2 7 1 9 3 4 6 8 5
amostra de nove

Fonte: elaborado pelos autores com base em INEP (2012a, 2012b e 2012c¢), MEC (2012a, 2012b e 2012c) e
mediante consulta aos sites www.fecap.br , www.saocamilo-sp.br , www.fgv.br/eaesp , www.faap.br ,
www.insper.edu.br , www.pucsp.br , www.cruzeirodosul.edu.br , www.uninove.br , www.mackenzie.br . Obs.:
(1) CE = Centro Universitério; FA = Faculdade; UN = Universidade;  (2) PSFL = Privada Sem Fins
Lucrativos; (3) Em havendo empate, o critério utilizado para distinguir qualitativamente a IES foi: primeiro,
Total de Servicos Existentes; segundo, Conceito Institucional; terceiro, indice Geral de Cursos; quarto: ordem
alfabética.

Dada a obviedade da importancia desses vinte servicos, surpreende verificar que
somente uma IES pratica todos eles. Naturalmente, as IESs que o fazem parcialmente
poderiam sem muita dificuldade incluir esses itens faltantes em seu planejamento de curto
prazo, ja que eles ndo sdo segredos empresariais, ndo exigem grandes investimentos e nem o
sdo de dificil execugdo.

As IESs analisadas pertencem a trés tipos de organizacdo académica: universidade,
centro universitario e faculdade. Quatro delas sdo universidades, duas centros universitarios e
trés faculdades.

As universidades analisadas — PUC-SP, Mackenzie, UNICSUL e UNINOVE - nédo
ocupam as ultimas posicdes do ranking, mas tampouco as primeiras, como pode ser visto no
Quadro 10.

Quadro 10: Caracteristicas gerais das Universidades, Total de servicos existentes e Ranking qualitativo

CARACTERISTICAS / Total de Ranking qualitativo: posicao de

IS Categoria . Conceito Indice Geral “servicos cada universidade (total de quatro)
administrativa® | institucional de Cursos existentes”

PUCSP PSFL 4 4 18/20 4
Mackenzie PSFL 5 4 17/20 5
UNICSUL PSFL 5 3 15/20 6
UNINOVE PSFL 5 3 14/20 8

Fonte: elaborado pelos autores com base em INEP (2012a, 2012b e 2012c¢), MEC (2012a, 2012b e 2012c) e
mediante consulta aos sites www.fecap.br , www.saocamilo-sp.br , www.fgv.br/eaesp , www.faap.br ,
www.insper.edu.br , www.pucsp.br , www.cruzeirodosul.edu.br , www.uninove.br , www.mackenzie.br . Obs.:
PSFL = Privada Sem Fins Lucrativos.

Analisando estas quatro universidades como grupo, portanto ndo individualmente,
verifica-se que de um total de vinte servigos avaliados, nove ndo sdo praticados. A maior
incidéncia negativa ¢ a auséncia em todas elas de relacionamento formal com “pais, familiares
e responsaveis”. Contudo, “parcerias empresariais”, “professores e funciondrios”, “corpo
docente” e “ouvidoria” ocupam uma preocupante segunda posi¢do neste ranking respondendo
por uma incidéncia negativa dupla. Ja os servigos de “pesquisa”, “produ¢do académica”,
“entidades estudantis” e “egresso” tém incidéncia unica. Considerando que no ambito das
nove IESs um total de 31 servigos ndo é praticado, que as universidades respondem por 16
deles e que as universidades sdo quatro, pode-se afirmar que em média 12,90% dos servicos
néo sdo praticados pelas universidades ou que 87,10% o séo.

Os centros universitarios analisados — FECAP e Sdo Camilo — ocupam posi¢des
antagbnicas no ranking, o primeiro a segunda posi¢do e o segundo a sétima (antepenultima
posicao entre as nove IESs analisadas), como pode ser visto no Quadro 11.
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Quadro 11: Caracteristicas gerais dos Centros Universitarios, Total de servigos existentes e Ranking

gualitativo
CARACTERISTICAS/ Categoria Conceito indice Geral Iotalhde Ranking qualltfitlvo_: posicéo de
IES i s | servicos cada centro universitério (total de
administrativa® | institucional | de Cursos . ’ :
existentes dois)
FECAP PSFL 4 4 19/20 2
Sdo Camilo PSFL 5 3 14/20 7

Fonte: elaborado pelos autores com base em INEP (2012a, 2012b e 2012c¢), MEC (2012a, 2012b e 2012c) e
mediante consulta aos sites www.fecap.br , www.saocamilo-sp.br , www.fgv.br/eaesp , www.faap.br ,
www.insper.edu.br , www.pucsp.br , www.cruzeirodosul.edu.br , www.uninove.br , www.mackenzie.br . Obs.:
PSFL = Privada Sem Fins Lucrativos.

Ao analisarem-se esses dois centros universitarios conjuntamente, o que € injusto para
o primeiro e favoravel ao segundo, verifica-se que um total de seis servicos, dos vinte
avaliados, ndo sdo praticados. A FECAP responde por somente um deles que,
coincidentemente, a S3o Camilo também ndo pratica: relacionamento formal com “pais,
familiares e responsaveis”. Os demais cinco servicos ndo praticados pela Sdo Camilo sdo
“bolsas e financiamento”, “corpo docente”, “egresso”, “parcerias empresariais’ € “professores
e funcionarios”. Considerando que no ambito das nove IESs um total de 31 servigos ndo ¢
praticado, que 0s centros universitarios respondem por sete deles, sendo que um repete-se em
ambos, e de que os centros universitarios sdo dois, pode-se afirmar que em média 11,29% dos
servicos nao sao praticados pelos centros universitarios ou que 88,71% o sdo. Contudo, €
pertinente ressalvar que ao analisarem-se individualmente estes dois centros universitérios, a
FECAP responde por 3,23% (um de seis) dos servicos ndo praticados e a Sdo Camilo por
19,35% (cinco de seis) deles.

As faculdades analisadas — EAESP-FGV, INSPER e FAE-FAAP — ocupam a primeira,
a terceira e a Ultima posicdes do ranking, como pode ser visto no Quadro 12.

Quadro 12. Caracteristicas gerais das Faculdades, Total de servigos existentes e Ranking qualitativo

CARACTERISTICAS / - . P Total de Ranking gualitativo: posicéo de
IES Categoria 4 Conceito Indice Geral “servicos cada faculdade (total de trés)
administrativa® | institucional de Cursos X ’
existentes
EAESP-FGV PSFL 5 5 20/20 1
INSPER PSFL 5 5 18/20 3
FAE-FAAP PSFL 4 4 14/20 9

Fonte: elaborado pelos autores com base em INEP (2012a, 2012b e 2012c¢), MEC (2012a, 2012b e 2012c) e
mediante consulta aos sites www.fecap.br , www.saocamilo-sp.br , www.fgv.br/eaesp , www.faap.br ,
www.insper.edu.br , www.pucsp.br , www.cruzeirodosul.edu.br , www.uninove.br , www.mackenzie.br . Obs.:
PSFL = Privada Sem Fins Lucrativos.

Essas trés faculdades, se analisadas conjuntamente, ndo praticam oito servigos, dos
vinte avaliados. E prudente, contudo, ponderar que a EAESP-FGV pratica todos os vinte
servigos, sendo que esta auséncia do exercicio de oito deles recai sobre o INSPER, dois deles,
mas especialmente sobre a FAE-FAAP, seis deles. O INSPER, bem como a FAE-FAAP, néo
pratica “ouvidoria” e “pais, familiares e responsaveis”, o que deve dificultar a comunicagdo
com o aluno (atual, potencial e egresso) e sua familia. Além destes servi¢os ndo efetivados, a
FAE-FAAP também ndo demonstra em seu site praticar relacionamentos constantes com seu
“corpo docente” e “entidades estudantis”, o que deve permitir sua auséncia de agdo quanto a
“parcerias empresariais” e “produ¢do académica”. Considerando, mais uma vez, que no
ambito das nove IESs um total de 31 servicos ndo é praticado, que as faculdades respondem
por oito deles e de que as faculdades sdo trés, pode-se afirmar que em média 8,6% dos
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servigos ndo séo praticados pelas faculdades ou que 91,4% o s&o. Portanto, cabe apontar-se a
avaliacdo individual de cada uma delas relativa a servigos nédo praticados: EAESP-FGV 0,0%
(zero de oito); INSPER 6,45% (dois de oito); e FAE-FAAP 19,35% (seis de oito).

Em funcdo desta andlise, cabe a pergunta: o que se deve fazer para corrigir tais
deficiéncias téo basicas?

Apesar de nenhuma das nove IESs analisadas explicitar claramente suas estratégias de
marketing, é educativo analisar objetivamente o perfil empresarial das quatro melhor
classificadas, aquelas cujo total de “servigos existentes” ndo € inferior a dezoito (Quadro 9).
De acordo com o Quadro 8, uma delas atende a todas as vinte categorias estabelecidas,
caracterizando-se como honrosa excecdo, reservando para si 0 saudavel desafio de manter a
performance positiva. As outras trés, apesar de se conduzirem de forma organizada e
competitiva, ja que atendem a 90% dos servicos esperados e desejados em uma IES, tém em
comum — juntamente com as cinco seguintes no ranking - a necessidade de também
compreender a influéncia opinativa e/ou financeira que pais, familiares e responsaveis
exercem sobre alunos (atuais, potenciais e egressos).

Surpreendentemente, portanto, distingue-se o fato de que oito das nove IESs
pesquisadas carecem de iniciativa e estrutura para atender adequadamente pais, familiares e
responsaveis pelo aluno, dando a esta atividade, por auséncia, uma distingdo especial,
catapultando-a para uma posicdo de necessaria viabilizacdo em carater de emergéncia.
Recomenda-se, contudo, que toda e qualquer adogdo de novas agdes - inovagdes - em
instituices de ensino superior envolva obrigatoriamente a analise do mercado em que estdo
inseridas, bem como uma verificacdo detalhada de como novas formas de relacionamento
com os seus clientes eventualmente poderéo ser benéficas.

5.3 LimitagOes da Pesquisa

Como alertam Pizzinatto e Pizzinatto (2012), a validade dos resultados encontrados
pode estar sujeita a uma regido, a uma linha de produtos, a um item, uma organiza¢do ou a um
determinado periodo de tempo.

Esta pesquisa foi realizada somente no site de cada uma das nove IESs, o que
demonstra qudo importante € seus dados serem ali mantidos atualizados. Afinal, este podera
ser o0 melhor marketing que ela podera realizar, ja que uma publicidade na TV, radio, jornal,
outdoor, busdoor ou em qualquer outro meio objetiva fazer com que o interessado acesse o
seu site.

Portanto, apesar de poder-se aplicar a metodologia e mesmo os resultados desta
pesquisa indiscriminadamente a qualquer IES, é prudente ratificar que ela foi feita no site de
cada IES, conteddo que pode mudar a qualquer momento a discricdo da IES; na capital do
Estado de S&o Paulo, a maior e mais rica cidade do pais, aonde supdem-se que as melhores
condigdes para 0 ensino superior podem ser praticadas; e focando exclusivamente em cursos
de Administragdo, o que, obviamente, limita sua aplicabilidade direta a outros cursos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

E predito por alguns que no futuro, em funcio de adaptacdes ao meio ambiente e &
necessidade constante de adotar-se medidas inovadoras nos negdcios, as empresas
competentes ndo terdo mais uma area de marketing, ja& que esta atividade estard sendo
naturalmente exercida por todos os funcionarios da instituicdo. Esta ndo é uma visao ficticia,



mas sim realista, pois ja aconteceu, por exemplo, com “qualidade” e “sistemas ¢ métodos™:
hoje ndo se encontra mais uma area da organizacao com um destes substantivos como titulo.

Contudo, parece precoce considerar que as IESs, por mais inovadoras que sejam,
possam dar um salto tdo grande. Podem elas viver ja sem o marketing exercido por
profissionais competentes? E possivel considerar que todos os funcionarios da IES sabem o
que é marketing e como pratica-lo?

Identifica-se claramente que hd um descompasso entre 0 que € ensinado na sala de
aula — marketing tedrico focado na retencdo inovadora de clientes -, e a pratica administrativa
na propria IES, ja que o marketing ali praticado ndo é voltado para os alunos atuais e para
aqueles que ja o foram (egressos); ele é focado, quase que exclusivamente, na busca de novos
clientes. Em todas as nove IESs pesquisadas, ndo h4 uma area formalmente responsavel por
exercer a funcdo de relacionamento com o cliente. E, nas IESs onde porventura este setor
exista, € razoavel pressupor-se que a agdo de marketing € passiva ou reativa, ja que o enfoque
principal é o curso e ndo o aluno. Contudo, como explicam Veludo-de-Oliveira et al (2013, p.
12), “como os alunos tém interesse na boa imagem da escola, as IESs tém uma oportunidade
Unica para gerenciar o comportamento [...] dos estudantes”.

Verifica-se, consequentemente, que as IESs focam no cliente, mas sdo deficientes em
detectar o foco do cliente. Como afirmam Fituza e Kilimnik (2004, p. 16), “[...] 0 caminho
para o [sucesso] serd mais ameno para aquelas instituicdes que conseguirem [dar] uma maior
atencao aos académicos, atendendo satisfatoriamente suas expectativas”.

Portanto, em funcdo dos resultados obtidos nesta pesquisa, recomenda-se que as IESs
desenvolvam e adotem uma estratégia focada prioritariamente no aluno atual, mas sem olvidar
Seus egressos e prospects, ou seja, aqueles que podem vir a ser seus futuros alunos.

No que tange investigacdes futuras relacionadas a este tema, sugere-se realizar estudos
de multiplos casos analisando comparativamente IESs publicas e privadas, de dois ou mais
ambientes geograficos ou mesmo de um sé. Além do mais, considerando a dindmica evolutiva
do ensino superior brasileiro, recomenda-se que este estudo seja repetido a cada cinco anos, o
que viabilizaria verificar a evolucdo ou involucdo dos servicos prestados pelas IESs avaliadas.

Em suma, propde-se que o objetivo fundamental de uma IES deva ser o de prestar
servicos educacionais inovadores ao cliente, conquistando o potencial, fidelizando o atual,
perenizando 0s egressos.
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