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RESUMO

O presente artigo sintetiza os resultados de uma pesguisa sobre as estratégias de marketing de
relacionamento adotadas por onze Instituicdes de Ensino Superior (IES) no Estado do Rio
Grande do Sul. A pesquisa foi realizada no segundo semestre do ano de 2005 e focou-se na
andlise das |ES que tinham no minimo 10.000 académicos regularmente matriculados e mais
de 15 cursos de graduagdo. Assim foi possivel estudar 11 universidades que se enquadravam
nestas caracteristicas. A técnica de pesquisa utilizada foi a de multicasos. O instrumento de
coleta de dados aplicado foi um questionario semi-estruturado, parte com perguntas abertas e
parte com perguntas fechadas no estilo Likert, visando identificar as ferramentas de marketing
adotadas na fidelizagdo de seus publicos-avos. Constatou-se, a partir da andlise das
estratégias de marketing de relacionamento inerentes a0 mix de marketing (4P’s) e de
atributos dos componentes de relacionamento nos servicos a inconstante formalizagdo destas
técnicas nas trés universidades publicas federais estudadas. No entanto, nas 8 IES privadas
verificou-se aincidéncia positiva dessas estratégias de modo formalizado e aplicado dentro de
técnicas de marketing de relacionamento. Pdde-se assim abstrair um modelo estratégico de
marketing de relacionamento que colabore na gestdo dessas universidades.

Palavras-chaves. Marketing de relacionamento. Fidelizagdo dos clientes. Instituicbes de
Ensino Superior no Estado do Rio Grande do Sul.

1 INTRODUCAO

Abordar o tema marketing de relacionamento em Institui¢des de Ensino Superior (IES) é um
desafio que exige uma interpretacdo histérica da inser¢do dessas organizagfes no mercado
econdémico-social. Relevante, portanto, compreender a trgjetéria dessas organizagdes no
cenario mundial e doméstico. Da mesma forma, € importante se procurar compreender a
insercdo de ferramentas de marketing de relacionamento contemporéneo pela acelerada
competitividade em que estéo expostas nas Ultimas duas décadas. Se aidéia que semeou essas
instituicdes na antiguidade era a de introspecgdo, clausura e selecdo dos participantes por
aspectos filosoficos e religiosos, no tempo essas logicas estdo cedendo espaco para o
capitalismo e suas técnicas de gestdo.

Vale lembrar que, no inicio da civilizagdo humana, quando 0 homo sapiens se uniu a outros
de sua espécie para formar bandos e depois tribos, eles encontravam na natureza tudo aquilo
gue necessitavam para a sua sobrevivéncia Com o passar dos séculos, e o gradativo
crescimento dessas tribos, a condi¢do de cidades e de nagles remeteu a necessidade de
organizar segmentos econdmicos e dividir o trabalho em diversos componentes.

Das técnicas intuitivas e criativas dos primeiros mercadores originou-se o verbete marketing.
O termo marketing, evolucdo da expressdo comercializagdo, esta associado a nocdo de
mercado em constante movimento, mas que, nos primeiros momentos histéricos estava
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reservado e definido em um espago territorial reservado para a permuta de bens e produtos,
nem sempre atrelado a questdo da riqueza. Por isso, até hoje o marketing tem um elo com a
expressdo mercari, que significa, de modo simplista, a exposicdo em um mesmo espago
fisico, diversos produtos dispostos para a venda ou troca que traga a sensagdo de valor
implicito de ordem econdémica, social e afetiva.

Das nocdes primitivas aos conceitos de marketing contemporéneo, essas duas |0gicas
interpretativas sdo verdadeiras. Haja vista que em um extremo 0 homem de negécio herdou
geneticamente a arte de vender e, no outro extremo ele vem modernizando as suas acles
comerciais, com técnicas formalizadas e criativas que Ihe proporciona ampliar a agdo de seus
produtos e servigos no mercado.

Esta I6gica interpretativa, por séculos, estava definida para a venda de produtos, bens
tangiveis que podiam ser de aguma forma padronizada comparada, ou pela percepcéo de
poder ou emociona que um bem poderia refletir na mente do consumidor. Gradativamente,
porém, o raio de ac8o das ferramentas de marketing foi incorporado aos servicos inerentes aos
produtos e, posteriormente, a capacidade intelectual adquirida pelo ser humano em espacos
fisicos destinados ao saber: as universidades. As instituicbes de ensino superior ou
universidades sdo entendidas como corporagfes que agrupam pessoas em busca do saber
(Martins Filho, 1961), que tém como predecessores as academias e gindsios da antiguidade
cléssica (Finger, 1998). A atencdo para esse tipo de organizagdo tomou corpo a partir do
seculo XVIII, fortalecida com a fundacdo da primeira universidade em Bolonha, na Itdlia
(Gaarder, 1995), que impulsionou 0 Renascimento no século XIV e a Revolucéo Cientifica
dos séculos X1 e XII.

No Brasil, as Universidades da Bahia e de Manaus s&o creditadas como as pioneiras em nosso
territorio. Por muitas décadas se destinavam a atender as aspiracOes politicas e religiosas de
uma sociedade que passava a “empobrecer”. As universidades tém hoje se preocupado com a
l6gica do mercado, pois estdo inseridas em um espaco competitivo semelhante as demais
organizagOes, exigindo-lhes utilizacbes de ferramentas de marketing voltadas a0 segmento
universitario. Dentre os estados brasileiros, o Rio Grande do Sul tem apresentado um
crescimento consideravel desse tipo de ingtituicdo o que vem merecendo estudos detalhados
sobre as ag0es estratégicas de marketing utilizadas por elas.

Destaque-se que, por muitos séculos, essas institui¢des nada ou muito pouco fizeram para
divulgar suas atividades de ensino, pesquisa e extensdo, por serem privilégios de uma peguena
parcela da populagdo, previamente indicada pelos aristocratas da época. No entanto, com a
revolucéo industrial, as novas invencdes e a migragéo das pessoas do espaco rural para os
centros urbanos, as institui¢des de ensino superior passaram a se democratizar pela adocéo do
Estado e a se proliferarem, dentro daidéia do milagre brasileiro.

Porém, a cada dia que passa, as universidades tém se preocupado com a légica do mercado e
para o mercado. Isto se deve, essenciamente, aos avangos tecnolégicos e da informacéo
permitir aos cidaddos se aproximarem as modernizagdes e a democratizagdo do aprender. Por
essas razoes € que esse espaco de mercado vem se tornando atrativo e altamente competitivo,
merecendo estudos que busquem respostas sobre quais ferramentas de marketing de
relacionamento tém sido empregadas pelas |ES para fortalecer a fidelizagcdo em seus clientes,
que incentivou a realizagdo do presente estudo. Objetivou-se com a busca dessa resposta
constatar as agOes estratégicas de marketing, mais especificamente em relagdo a adocdo dos
preceitos inerentes ao marketing de relacionamento a partir dos 4 P’s, a fim de se contribuir
com a elaboragdo de um modelo que permita aos gestores das universidades alicercarem as
suas decisdes comerciais.

2 REVISAO DE LITERATURA
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Desde a antiguidade com Fenicios, Gregos, Romanos e outras civilizagdes relevantes daguela
época, 0 ser humano vem se preocupando em encontrar aternativas a sobrevivéncia e ao
desenvolvimento das atividades organizacionais e econdmicas. A grande modificacgo
ocorrida, que serviu para consolidar de vez essa estrutura mercantil, foi o surgimento da
moeda.

Na otica de Smith (1998, p. 51) “seria excessivamente ridiculo empenhar-se seriamente em
provar que a riqueza ndo consiste no dinheiro, nem no ouro e prata, mas gque ela consiste
naguilo que o dinheiro compra e no valor de compra que ele tem”. Nas palavras desse célebre
pensador a riqueza se refletia em bens materiais e acumulativos materiais que as pessoas
poderiam acumular. Essa ldgica de pensamento ndo se eliminou no tempo, mas perdeu espaco
para o saber, em outras palavras, “a riqueza do saber”. Riqueza essa expressa na capacidade
mental e préticainerente a evolugdo do homo sapiens.

Dentro dessa perspectiva, a Revolugdo Industrial desencadeou um novo ciclo evolutivo, pois,
a partir dela, iniciaram-se as grandes transformagdes das organizagOes empresariais, das
cidades, dos transportes, das trocas, dentre outros. Como bem assevera Leite (2004, p.23) “as
invencdes, em carater individual caracterizaram a Revolucdo Industrial que, a partir da
Inglaterra, se expandiu pelos demais paises da vanguarda econdmica’. Este fendbmeno
remodelou a nogéo de utilidade e de pensar.

Vale lembrar que ao passo em que as nagdes se desenvolviam, crescia 0 humero de pessoas
envolta do processo produtivo, redesenhando uma nova postura mercadol 6gica, pelo aumento
do mercado consumidor e pelamaior competitividade entre as organi zagoes.

Decorrente disto foi necessé&rio focar as atengdes no mercado consumidor, pois a demanda
ultrapassara a oferta, trazendo uma era carregada de novos desafios, dificuldades,
oportunidades, ameagas, tornando o ambiente muito complexo e mutével. Nos dias atuais as
exigéncias do mercado estdo centradas no saber como um diferencial competitivo como nunca
antes tinha sido testado. O homem passou a valorizar a capacidade mental de aprender e de
transformar o0 saber em acdo competitiva, quer na transformagdo tecnolégica quer na
diferenciacéo do seu intelecto, fruto quase sempre dos bancos escol ares das universidades.

Por isso, e inseridas nesta dindmica de mercado as IES estdo tendo que acompanhar as
necessidades dos consumidores e redimensionar suas ofertas de conhecimento cientifico. O
crescimento dessa oferta no ensino superior desencadeou a elevagdo da competicdo neste
segmento econdmico, exigindo a criagdo e o desenvolvimento de estratégias de marketing que
possibilitem maior relacionamento com o cliente, visando a suafidelizagéo. Paratanto, as |IES
estdo sendo forcadas a profissionalizar os seus sistemas de servigos, de planejamento
estratégico e, principalmente, de ferramentas de Marketing, além de terem profissionais
especializados na arte de elaborar estratégias de marketing.

Neste contexto competitivo, as |IES estdo procurando acompanhar as diversas necessidades
dos clientes, redimensionando constantemente os seus focos de conhecimentos académicos.
Isso porque, essas organizagbes tém se deparado com uma concorréncia acirrada,
profissionalizada e equilibrada em muitas areas cientificas, especiamente nas que existem
profissionais e laboratérios especializados. Por essas razdes, as |ES estéo revendo os servigos
complementares e adotando ferramentas de marketing de relacionamento que colabore na
imagem corporativa.

Dentro desse raciocinio Kotler & Fox (1994, p.25) advertem que as “institui gdes educacionais
variam no uso de idéias modernas de marketing. Algumas universidades e faculdades estéo
comecando a aplicar ativamente idéias de marketing, enquanto muitas escolas particulares
estdo ainda se conscientizando sobre o que o marketing tem a oferecer. Escolas publicas, em
geral, ndo tém demonstrado qualquer interesse em marketing, mas que gostariam de maior
apoio publico”.
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A cada dia que passa se fortalece as agOes sinalizadas na Conferéncia Mundial sobre
Educagdo Superior, promovida e coordenada pela UNESCO, em Paris, no més de outubro de
1998. As conclusBes dessa Conferéncia foram explicitadas na plenaria do FORUM CRUB V
— Consalho de Reitores das Universidades Brasileiras, Brasilia, de 19 e 20 de setembro de
1999, sendo apresentadas as seguintes conclusoes:

a) Desenvolver cultura da paz, construindo uma sociedade que aprende, mantendo processos
de aprendizagem permanente e democratizar do conhecimento;

b) Viabilizar o uso compartilhado do conhecimento e da informagdo como matérias-primas
para o desenvolvimento social;

c) Criar condi¢es para que a formacdo de nivel superior e também o trabalho possam
superar as orientacdes centradas nos postos de trabalho e no mercado, mediante estratégias
voltadas para a empregabilidade e para os campos de atuagéo profissional configurados a
partir das necessidades sociais.

d) O ensino superior deve ter, em todas as suas insténcias e modalidades, a garantia de
gualidade e relevancia de seu trabalho para a sociedade.

Decorrente disto foi necessério focar as atengdes no mercado consumidor, pois a demanda
ultrapassara a oferta, trazendo uma era carregada de novos desafios, dificuldades,
oportunidades, ameagas, tornando o0 ambiente muito complexo e mutavel.

A par desses fundamentos criam-se subsidios para o desenvolvimento das atividades de
marketing das organizacOes, tanto no que se refere a producéo de bens e prestagdo de
servigos. Cobra (2003, p.8) assinda que “o verdadeiro papel do marketing é administrar a
demanda de bens e servicos, estimulando o consumo de um bem ou um Servigo que, por suas
caracteristicas intrinsecas, atenda a necessidades e desegjos especificos das pessoas’.

Kotler (1998), por sua vez, esquematiza um procedimento basico de relacionamento entre as
organizagoes e seus clientes (Figura 1), em que as necessidades, os desgjos e as demandas séo
fortalecidos por fatores complementares e ciclicos para a gestéo empresarial.

Necessidades, Produtos: bens, Valor, custo e Troca e transagdes
desgjos e demanda servicoseidéias satisfagéo

= = =

Relacionamentos e Mercados Empresase
» redes de contatos consumidor es

Figura 1 - Conceitos centrais de marketing
Fonte: KOTLER (1998, p. 28)

Churchill & Peter (2000, p.4) asseveram gque 0 marketing € “o processo de plangjar e executar
a concepcdo, estabelecimento de precos, promogdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos a
fim de criar as trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

No afd de identificar as necessidades e desgos do mercado, as organizagOes, tanto as
produtoras de bens como as prestadoras de servigos, comegaram a “pensar” de que maneira
poderiam buscar essas informacfes. Para tanto, a andlise ambiental, a concepcéo dos P’s de
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marketing e o marketing de relacionamento, complementados por outras ferramentas de
gestdo, representam a plenitude desse processo.

O planejamento de marketing emerge a partir da identificagdo das necessidades e desgjos do
mercado e a analise ambiental contribui decisivamente, atuando como um dos processos
iniciais disso. Limeira (2003, p.10) completa que “a administracdo de marketing é o processo
de plangamento, execucdo e controle das estratégias e taticas de marketing para otimizar os
resultados de clientes e stakeholders”.

Como se pode perceber é importante estabelecer um conjunto amplo de estratégias
direcionadas ao mercado a fim de que os resultados projetados possam ser obtidos. Por isso, a
formulagdo das estratégias necessita de um processo |6gico, associando procedimentos e
prética, sistematizando as ages de modo que a melhoria possa sem implementada. A
consequiéncia disso é o aumento do poder de competitividade da organizag&o.

A partir do momento em que a organizag8o estrutura 0 seu composto de marketing, ela passa
adirecionar seus esforcos de modo a desenvolver estratégias de marketing de relacionamento
gue facilitem o processo de fidelizacéo.

Hoje com um mercado altamente competitivo e clientes mais exigentes, manter a fidelidade
dos stakeholders exige um novo perfil do gestor da organizac&o de servico, dentre as quais se
inserem as IES. Assim, a expressdo relacionamento passou a ser um dos icones das novas
versdes tedricas do marketing. Neste sentido, Gordon (1998, p.31) expde que “o marketing de
relacionamento € o processo continuo de identificacdo de novos vaores com clientes
individuais e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. 1sso
envolve a compreensdo, a concentracdo e a administracdo de uma continua colaboragdo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e o compartilhamento de valores matuos
por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional”.
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Figura 2 — Elementos selecionados de marketing de relacionamento
Fonte: GORDON (1998, p.45)

Narealidade, o0 marketing de relacionamento deve ser uma atividade difundida dentre todos €,
além disso, deve integrar o cliente a elaboragdo dos servicos através do desenvolvimento de
um processo sistemético de interacdo. As organizacOes bem-sucedidas verificam que o
marketing € uma dos requisitos da qualidade interna, ou sgja, € essencia para sua a
sustentabilidade.

Conforme Miguel (2003, p. 213) “a eficacia da prética do marketing de relacionamento esta
condicionada aos seguintes resultados. 1. compradores satisfeitos em grande escala; 2. maior
fidelidade deles; 3. percepcéo entre a maioria dos compradores de que estdo recebendo
produtos/servicos com mais qualidade; 4. aumento dos resultados”.

Em se tratando de posicionamento fica fécil perceber que as estratégias em um contexto
dinmico sdo totalmente opostas em relacdo as estratégias do tipo tradicionais. Segundo
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McKenna (1992, p. 46) “o posicionamento é vital a0 sucesso. Todos 0os componentes do
marketing — estratégia competitiva, preco, embalagem, distribuicdo, servico, assisténcia
técnica, comunicagdo — estdo inter-relacionados na estratégia de posicionamento. Se 0s
produtos de uma empresa forem inadequadamente posicionados, o problema pode estar em
elaboracdo, fabricacéo ou marketing”.

Neste prisma, 0 marketing de relacionamento concentra-se nos processos e nos fatores que
S80 necessarios para aprimorar o relacionamento e envolvimento com os clientes. Gordon
(1998) sdlienta ainda que, o marketing de relacionamento compreende oito componentes:
cultura e vaores, lideranca;, estratégia; estrutura; pessoal; tecnologia; conhecimento e
percepcdo; e processos. Além disso, elucida que para um bom gerenciamento da cadeia de
relacionamento com vistas a fidelizagdo, torna-se necess&rio adotar determinadas posturas:
parcerias com fornecedores qualificados, utilizagdo de organizagtes de apoio, identificacéo de
necessidades e desgjos do mercado e selecdo de clientes potenciais. Em sua Otica esse
conjunto de fatores possibilita a criagéo direcionada de ferramentas de fidelizagéo de clientes.
Ja Zeithaml & Bitner (2003, p. 140) asseveram que “ambas as partes da relacdo organizagéo-
cliente podem beneficiar-se da retencéo de clientes. Ou sgja, a construcdo e a manutencéo de
uma base de clientes leais ndo € interesse exclusivo da organizagdo, mas os proprios clientes
sd0 os beneficiados dessas associagdes de longo prazo”. Como se pode perceber a andlise das
ferramentas de marketing de relacionamento sdo desafios constantes e infinitos para a gestéo
empresarial, inclusive das |ES, por isso merecedora de estudos cientificos detal hados.

Para tanto, € bésico ter o pleno conhecimento que estas atividades demandam muito tempo,
exigindo capacidade técnica e comprometimento das pessoas que estdo envolvidas na
formulagdo, implementacdo e controle desses processos. Desta forma, pode-se supor que,
como foi destacado nas justificativas dessa dissertacdo, estudar as estratégias e ferramentas de
marketing adotadas pelas instituicdes de ensino superior de grande porte localizadas no
Estado do Rio Grande do Sul, podera servir de alicerce para se agregar outros conhecimentos
tedricos a area de marketing, principalmente, em relacdo ao marketing de relacionamento nas
organizacbes que foram foco dessa pesquisa, que seguiu passos metodolbgicos
cuidadosamente definidos, conforme se expde na sequiéncia.

3 METODO

Os métodos cientificos sdo utilizados por todos os tipos de ciéncia, desde as exatas até as
humanas. Ao se referir a esta questéo, Ferrari (1974, p.24), adverte que “método é aforma de
proceder ao longo do caminho”. Pode-se entender ainda que “o método € a ordem que se deve
impor aos diferentes processos necessarios para atingir um fim dado ou um resultado
desgjado” (Cervo & Bervian, 1978, p.17).

Do ponto de vista metodologico, foram consideradas as agOes estratégicas de marketing de
relacionamento nas |IES de grande porte no RS e as ferramentas de marketing organizacional
gue servem de apoio operacional as essas organizagoes, que favorecem a fidelizagdo dos seus
clientes.

O método de investigacdo foi 0 de multicasos, uma vez que ele possibilita estudar duas ou
mais organizagOes sem se ter a preocupacdo exclusiva de comparagdo dos resultados obtidos
em cada uma delas (Trivifios, 1987). De modo semelhante, Yin (2001) revela que o estudo de
multicasos pode ser entendido como um processo comparativo de casos multiplos, holisticos
ou incorporados porque, possibilita ao pesquisador fazer o levantamento dos dados entre os
clientes envolvidos.

O estudo caracterizou-se como sendo do tipo seccional e com corte transversal, pois os dados
coletados correspondem a um periodo historico Unico, isto é, dos meses de maio a setembro
de 2005. O caréer da pesquisa € 0 ndo-experimental, porque ndo houve a manipulacéo das
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varidveis ou designacdo de sujeitos e condigdes pré-estabelecidas (Kerlinger, 1979; Selltiz et
al., 1987). Vaeressatar que nainterpretacéo dos referidos estudiosos, a pesquisa do tipo néo-
experimental possibilita conhecer e interpretar os fendmenos organizacionais sem a
manipulacdo dos dados de forma dedutiva.

A populacdo foi composta pelos dirigentes de primeiro escald das IES de grande porte
localizadas no Rio Grande do Sul e os critérios utilizados para a classificac&o em grande porte
foram: o de nimero de alunos e de cursos, ou sgja, no minimo 10.000 alunos matriculados e
pelo menos 15 cursos de graduacdo. A amostragem foi estratificada e selecionada a partir dos
critérios porte e nimero de cursos, jA mencionados. As IES que se enguadraram nestes
critérios estdo detalhadas na Tabela 1. O critério adotado partiu do principio de as IES de
grande porte possuem uma maturidade e um conjunto expressivo de clientes atrelados ao bem
estar de seus clientes. Utilizou-se a planilha eletronica Excel para a tabulagdo dos dados no
momento inicial e, posteriormente, utilizou-se o Programa Statistical Analysis System 8.02
pararedlizar o Teste Qui-Quadrado, por ser um teste ndo-paramétrico por permitir comparar
fregliéncias. A coletafoi feita com o envio e recebimento dos questionérios pelo correio.

Tabela 1 — | dentificacdo das instituicoes

I nstituicéo Classificacdo N°deAcadémicos  N° Cursos N° de Professor es
1. FURG Publica 10.000-13.000 35-39 401-701
2. UFRGS Publica mais de 28.000 mais de 45 mais de 2.200
3. UFSM Publica 13.001-16.000 mais de 45 mais de 1.600
4. FEEVALE Privada 19.001-22.000 40-44 401-701
5. PUC Privada 25.001-28.000 40-44 1.601-1.900
6. UCPEL Privada 10.000-13.000 25-29 401-701
7. UCS Privada mais de 28.000 45 ou mais 1.301-1.600
8. ULBRA Privada mais de 28.001 45 ou mais mais de 2.200
9. UNISC Privada 10.000-13.000 40-44 401-700
10. UNISINOS Privada 25.001-28.000 45 ou mais 1.101-1.300
11. UPF Privada 19.001-22.000 35-39 1.101-1.300

Cumpre ainda destacar que as variavei s pesquisadas, mesmo sendo consideradas significativas
para se entender os fendmenos inerentes ao marketing de relacionamento e o fortalecimento
das interacOes entre as |ES e os stakeholders, por si sO, ndo esgota a possibilidade de novos
estudos.

4 RESULTADOS

As posturas estratégicas de marketing compreendem o alicerce para 0 bom desempenho da
organizacao em relacdo aos mercados em que atua e em relacdo ao alcance de seus objetivos.
Por essa razdo, procurou-se identificar nas IES estudadas quais posturas estratégicas
apontadas e desenvolvidas nestas organizagoes (Tabela 2).

Tabela 2 — Postur as estratégicas de marketing

Posturas Estratégicas de Marketing Sim Nao
Mercado-alvo 8 3
Plangjamento de marketing 8 3
Produto 9 2
Preco (*) 2 6
Praca 5 6
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Promocéao 11 -

(*) O fator Prego foi aplicado as oito institui¢des privadas pesquisadas.

Pode-se contatar a existéncia de mercado-alvo e plangjamento de marketing definido somente
nas |ES privadas, uma vez que elementos politico-legais impedem atitudes mais especificas
na gestdo das IES publicas. Os dados permitem verificar ainda que quase todos os fatores
sel ecionados sdo aplicados nas organizagdes analisadas. Destaque-se que foi possivel perceber
gue o termo marketing ainda € confundido com a propaganda causando viés na interpretacéo
dos respondentes.

Com relagdo ao uso dos P’s de marketing, segundo Kotler (1998), observou-se que as |IES
estudadas aplicam, de certa forma, a maioria das variaveis analisadas. No entanto, devido ao
fato de o conceito de marketing presente na mente das pessoas ser um tanto quanto restrito
(marketing € propaganda), fator comprovado pela pesquisa, verificou-se que determinadas
|ES estéo praticando itens de marketing, mas ndo os destacaram como sendo utilizados.

Além das informacdes destacadas na tabela 2, 0 questionario abordou aspectos relacionados a
melhoria dos servigos, como a maior oferta de cursos e aperfeicoamento de professores. Os
resultados obtidos permitiram contatar que a maioria das | ES estudadas renova suas ofertas de
servicos em cerca de 72% em periodo ndo superior a 12 meses e, informaram ainda que
capacitam os seus professores em cerca de 55% em menos de 12 meses. Essas informagoes
sd0 relevantes pelo reduzido periodo de tempo para a melhoria dos servicos, como por
exemplo, 0 acesso a internet e acervo bibliogréfico. Essa postura de forma indireta se
caracteriza como uma postura gerencial preocupada em manter satisfeito e fidelizar os
clientes, que se julgam beneficiados com o recebido. Como se sabe, todas as IES privadas
necessitam criar condigdes préprias de manutencdo e perpetuidade. Dessa forma a legislacéo
Ihes favorece na medida em que permite a cobranga de “valores monetarios” (mensalidades)
pelos servigos prestados. Neste sentido, Fasti (2000), dentre outros, advoga que, do ponto de
vista estratégico, 0 preco constitui-se como uma das varidvels relevantes para a gestéo das
organizacOes hodiernas, quer pela manutencdo das atividades quer pela possibilidade de
retribuir ao cliente um produto/servigo adequado.

Em relagdo as |IES Publicas a gratuidade foi apresentada como o fator de maior relevancia
para o ingresso no Ensino Superior, devido ao contexto econdmico e socia atual, e também
pelo fato de que a demanda ser4 sempre maior que a oferta, o que garante um nivel de
qualidade maior dos alunos, pois a preparacdo € maior. Nas |ES privadas, por sua vez, a
politica de pregos, que a primeiraimpressdo parecia decisiva, foi verificada como uma prética
constante em, cerca de 25% dos casos.

Quanto ao mix Praga, consideraram atendidos por varios fatores, quer pelo fato de que as 10
IES tém bibliotecas aparelhadas e atualizadas, quer pelo fato de 9 |ES disponibilizam aos seus
clientes servicos complementares de bares, restaurantes, quiosques e Estacionamento, 8 IES
dispdem de seguranca patrimonial e pessoal e 11 apresentam &reas de estudo reservados.
Como a maioria das IES, cerca de 73%, encontra-se proxima a rodovias, as desvantagens
estdo relacionadas as condicdes de acesso, tais como rodovias com mais faixas de rolamento e
pavimentacdo adequada e, também, as condic¢des de transporte coletivo. Além disso, nas |ES
localizadas na regi&o metropolitana de Porto Alegre, 66% delas sinalizou que a desvantagem
esta atrelada aos congestionamentos ou engarrafamentos no trénsito nas horas de maior
tréfego. Por outro lado, as vantagens est&o nas possibilidades de expansdo em uma mesma
area geogréfica, cerca de 81% dalES estudas, permitindo a concentracéo das suas atividades.

Também foram identificadas as midias mais utilizadas pelas |ES, para a comunicagdo externa.
Em algumas entrevistas realizadas com os respondentes, verificou-se que no entendimento
dos dirigentes das IES Publicas, ha delimitagdes legais que as impedem a utilizagdo de
determinadas acbes de comunicagéo externa. Dentre os itens avaliados 90% das | ES estudadas
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realizam eventos como uma atividade de comunicagdo externa, tanto trazendo o publico
externo para as suas dependéncias quanto na forma de divulgagdo de resultados de atividades
de extensdo. Outros resultados apontaram que 75% das |ES estudadas utilizam a propaganda
em diversos veiculos de comunicagdo social, que 45% delas usa a mala direta e telemarketing
com freqiéncia. Dos veiculos de comunicagdo comumente utilizados, destaca-se a televisdo,
tanto acomercial quanto a universitaria (72%), o rédio em 72% dos casos, 0s jornais em cerca
de 81% dos pesquisados, as publicagBes internas, como jornais e outros documentos de
dominio publico dos seus clientes em 72% dos casos, a internet em mais de 90% dos casos,
tanto em relagdo a intranet quanto ainternet como veiculo de comunicacao.

Essas estratégias de marketing tradicional comp&em os subsidios para a criacdo de vantagens
competitivas e para ser pano de fundo na formulagdo das agbes de marketing de
relacionamento, como meios para a fidelizagdo dos clientes e, posterior e naturalmente,
fidelizagdo dos stakeholders.

InUmeras sdo as estratégias e ferramentas de marketing de relacionamento que podem ser
adotadas pelas IES. No entanto, faz-se fundamental definir isso a partir de critérios mais
amplos, afim de orientar, agdes e atitudes especificas. Diante disso, procurou-se identificar os
elementos, os componentes e as formas de gerenciamento de marketing de relacionamento
(Gordon, 1998) mais utilizadas pelas |ES.

A tabela 3, por suavez, permite verificar que as |ES analisadas praticam alguns dos el ementos
essenciais de marketing, dando maior atencéo ao item parceria de negécios (72%), seguido
dos itens banco de dados e Internet (63%) e, ainda do marketing tradicional (54%). O que se
percebe na realidade é muito mais uma prética de elementos aeatdrios que sdo trabalhados
isoladamente, enquanto, na realidade deveriam ser trabalhados em dependéncia de processos.
Ou sga, as |ES estudadas praticam a totalidade desses elementos de forma pouco estruturada,
CUj0 acesso a essas informagdes é amplamente percebido.

Tabela 3 — Elementos de marketing de relacionamento utilizados

Elementos NUmero de assertivas Per centual
Vendas de relacionamento 2 18,18%
Marketing tradicional 6 54,54%
Marketing de freqUiéncia 2 18,18%
Marketing de banco de dados 7 63,63%
Marketing de fidelidade 4 36,36%
Parceria de negocios 8 72,72%
Marketing de internet 7 63,63%
N&o sabe informar 2 18,18%

A tabela 4 sdlienta a presenga dos componentes de marketing de relacionamento nas
atividades rotineiras das IES pesquisadas. Diante disso, pode-se observar a pratica desses
componentes em aproximadamente 50% das |IES pesquisadas. Aqui, cabe fundamentar que
esses componentes avaliados ndo sdo restritos somente ao marketing de relacionamento, mas
também sd0 aplicados nos mais diversos procedimentos organizacionais, pois O
desenvolvimento desses componentes tem inicio no nivel estratégico, ramificando-se nos
demais niveis dainstituicao.

Tabela 4 — Componentes de mar keting de relacionamento

Componentes Freguéncia Per centual

Culturaevalores 7 63,63%
Lideranca educativa 6 54,54%
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Estratégias de negdcio direcionadas 5 45,45%
Estrutura organizacional definida 7 63,63%
Qualificacdo de pessoa 7 63,63%
Emprego de tecnologia de ponta 6 54,54%
Conhecimento e percepcdo mercadol 6gica 5 45,45%
Processo de trabalho para cada atividade 6 54,54%
N&o sabe informar 1 9,09%

Dentro desse contexto, foi possivel constatar que os itens identificar necessidades e desgjos e
selecionar clientes potenciais foram classificados como agfes mais executadas nesse processo
de gerenciamento (72%), pois no entender de Kotler (1998) todo processo de marketing tem
inicio nas necessidades e desgjos dos seres humanos. O item parcerias com fornecedores
qualificados também foi alvo de resposta (54%) e, ainda, se observou a ndo utilizagdo de
nenhuma das formas de gerenciamento dessa cadeia (Outro fator).

Tabela5 - Gerenciamento da cadeia de r elacionamento

Itens avaliados Freguéncia Per centual

Parcerias com fornecedores qualificados 6 54,54%
Utilizac8o de intermediarios 2 18,18%
Necessidades e desgjos do mercado 8 72,72%
Selecdo de clientes potenciais 8 72,72%
Ferramentas de fidelizacdo 2 18,18%
Outro fator 2 18,18%

Com base nos dados andisados e descritos, verificou-se que as Instituicdes de Ensino
Superior de grande porte no Estado do Rio Grande do Sul praticam as agdes de marketing de
relacionamento em partes. 1sso ocorre pelo fato de que as ferramentas de marketing atuais
ainda ndo sdo amplamente difundidas e entendidas, além do que se exige da organizagdo um
nivel de maturidade e competéncia gerencial elevados, uma vez que para 0 marketing de
relacionamento 0 alvo € a manutencdo e, ndo mais a simples satisfacdo das necessidades e
desgjos do mercado. Essa manutencéo cria condicdes para a fidelizacgo dos stakeholders.
Dessaforma, cabe salientar que o modelo proposto € adequado exclusivamente as I nstitui cbes
de Ensino Superior, uma vez que todo esse trabalho foi desenvolvido a partir das particulares
especificas desse tipo de organizagdo. Os processos desse modelo sdo voltados unicamente
para a gestdo de marketing de relacionamento das IES, pois estéo correlacionados com a
tipicidade, porte e servicos que norteiam essas organizagdes. No entanto, o modelo proposto €
do tipo ndo hermético, ou sgja, ndo € fechado, onde as possibilidades de definicdo das etapas e
a posterior execucao sdo plenamente dinamicas e mutaveis.

Contudo, as atividades ligadas aos processos de filosofia e plangjamento estratégicos,
plangjamento de marketing tradiciona e de relacionamento, sdo definidas, implementadas e
controlas com clareza quando as agdes e as atitudes de todos os individuos da organizacéo
estdo fundamentadas por conhecimentos, habilidades, comprometimento e ética na plenitude
de todos os aspectos.

Diagnostico do Ambiente

Deecontlnwdad&s <Tenden0|as>
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< CENARIOS >
1T

Mercado-alvo

Produto — Prego — Praca — Promocao

1L

Vantagem Competitiva

1L

Marketing de Relacionamento

Gerenciamento da cadeia
Elementos Componentes

Figura 3— Modelo estratégico de marketing de relacionamento para as Univer sidades

Dessaforma, cabe salientar que o modelo proposto é adequado exclusivamente as I nstitui cbes
de Ensino Superior, uma vez que todo esse trabalho foi desenvolvido a partir das particulares
especificas desse tipo de organizagdo. Os processos desse modelo sdo voltados unicamente
para a gestdo de marketing de relacionamento das IES, pois estédo correlacionados com a
tipicidade, porte e servicos que norteiam essas organizagdes. No entanto, o modelo proposto €
do tipo ndo hermético, ou seja, ndo é fechado, onde as possibilidades de defini¢do das etapas e
a posterior execucao sdo plenamente dinamicas e mutaveis.

Sua aplicagdo maior estd em condicionar essas organizagfes a um uso mais coerente dessas
técnicas para possibilitar uma situagdo de competitividade maior, adaptacdo ambiental pro-
ativa e retencdo e fidelizac&o de stakeholders mais satisfatéria.

5 CONCLUSAO

Das varidveis de marketing tradicional, constatou-se 0 maior uso dos itens Produto e
Promocdo. No entanto, sabe-se que todas as IES estdo localizadas em determinada area
geogréfica, permitindo condigdes a uma prética de Praga. Além disso, as | ES Privadas valem-
se do Prego como forma de obtencéo de recursos. Porém esse item foi mencionado por 25%
dos entrevistados dessas |ES.

Assim, duas idéias emergem: as |ES praticam as variavels de marketing, mas tém dificuldade
de delimit&las; e, o plangamento de marketing ndo € eficaz uma vez que nem todas as
varidveis bésicas sdo praticadas.

Na avaliagdo do item Elementos de Marketing de Relacionamento, observou-se o marketing
tradicional, de banco de dados e de internet como os mais praticados. Além disso, as parcerias
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de negdcios também foram destacadas. Com relagdo aos Componentes de Marketing de
Relacionamento, o emprego de cultura e valores, associados a estrutura definida, qualificagdo
de pessoal e tecnologia, foram os mais mencionados. Por fim, o Gerenciamento da Cadeia de
Relacionamento, dé-se principalmente pela selegdo de clientes potenciais, identificagdo das
necessi dades e desgjos do mercado, bem como pelas parcerias com fornecedores qualificados.

E evidente que o processo de implantac&o dos preceitos de marketing de relacionamento estéa
sendo desafiante para os gestores das organizagOes universitérias estudadas. Pressupfe-se,
inclusive, que IES de outros estados brasileiros estejam passando pela mesma adaptacéo desta
|6gica de mercadologia. Da mesma forma, € possivel afirmar que as técnicas de marketing de
relacionamento ja utilizadas poder&o ser aprimoradas sob a 6tica das universidades brasileiras,
em especial, as 11 |ES Galichas.
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ANEXO
I nstituicdo Nomenclatura
FEEVALE Feder acdo de Estabelecimentos de Ensino Superior Novo Hamburgo

FURG Fundacéo Universidade do Rio Grande
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PUC
UCPEL
UCS
UFRGS
UFSM
ULBRA
UNISC
UNISINOS
UPF

DO SUL, Blumenau, SC, 15 a 17 de novembro de 2006

Pontificia Univer sidade Catdlica

Univer sidade Catdlica de Pelotas

Univer sidades de Caxias do Sul

Univer sidade Federal do Rio Grande do Sul
Universidade Federal de Santa Maria
Univer sidade L uterana do Brasil
Universidade de Santa Cruz do Sul
Universidade do Vale do Rio dos Sinos
Universidade de Passo Fundo




