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RESUMO

A presente dissertacdo € um estudo exploratorio sobre a viabilidade de implementacdo de uma
abordagem de marketing de relacionamento nas universidades privadas e comunitarias.
Apresenta uma andlise do atual cen&rio competitivo do ensino superior brasileiro, com o
objetivo de demonstrar que a utilizacdo de estratégias de marketing é um fator critico de
sucesso para essas organizagOes. O trabaho trata da existéncia de barreiras contra uma
abordagem de marketing nas universidades, fruto de um modelo de gestdo académica
desenvolvido tendo como base um mercado sem competicdo, comprovando que ha uma
resisténcia contra o uso de estratégias mercadol 6gicas nas institui¢des de ensino superior. No
entanto, a répida mudanca no ambiente competitivo, ocasionada pela queda da demanda
associada & multiplicacéo de novos concorrentes, tem feito com que algumas universidades
passem a utilizar estratégias de marketing identificadas como marketing de massa. Neste
trabalho sdo analisadas as estratégias de marketing utilizadas e sdo discutidos a sua
importancia e os seus resultados sob um enfoque transacional para, imediatamente, ser feito
um confronto dessas estratégias com uma abordagem de marketing de relacionamento. E feita
uma revisdo tedrica sobre o marketing relacional, sempre em paralelo com as teorias do
marketing transacional e com imediata contextualizacdo para organizagdes universitérias.
Finalmente, sdo apresentados estudos sobre a aderéncia da abordagem do marketing de
relacionamento na captagdo e retencdo de alunos, com o objetivo de completar, apoiar ou
substituir as estratégias de marketing de massa.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Marketing em institui¢gdes de ensino superior.
Estratégia.

ABSTRACT

The present study contemplates on the viability of implementation of relationship marketing
approach in the private and communitarian Brazilian universities. It carries through an
analysis of the current competitive scene of Brazilian higher education with the objective to
demonstrate that the use of marketing strategies is a critical factor of success for these
organizations. There are barriers against an approach of marketing in the universities, because
atraditional model of academic management that was developed based on market without
competition. This model creates internal barriers against marketing strategies in the
ingtitutions of higher education. However, the fast change in the competitive environment,
caused for thedecreasing of the demand and the entrance of new competitors, some
universities start to use marketing strategies, identified with the mass marketing. The
strategies of marketing are analyzed under atransactiona approach for, immediately, being
made a confrontation of these strategies with a approach of relationship marketing. This study
made a theoretical revision on the relationship marketing in confrontation with the theories of
the transactional marketing with immediate application for universities. Finally, studies on the
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tack of the relationship marketing in the conquest and retention of students are presented to
complete, to support or to substitute strategies of mass marketing.

Keywords: Relationship marketing. Marketing in higher education. Strategy.

1 INTRODUCAO

No fina da década de noventa, as universidades privadas brasileiras tiveram um boom
ocasionado pela expansdo do ensino médio, conquistando a maior fatia do mercado de ensino
superior, cuja demanda crescente pode ter contribuido para aprofundar o distanciamento das
instituicdes em relagdo as praticas de marketing. Atuamente, as universidades privadas,
comunitarias e confessionais estdo pressionadas externamente pela estabilizagdo da demanda
e internamente pela queda de receitas, comegando a enfrentar um ambiente de crise.

Com o foco direcionado para a captacdo de alunos por processos convencionais, tais como o
Concurso Vestibular, a universidade, de forma paradoxal, convive com uma evasdo média da
ordem de 40% ao final do ciclo de um curso de graduagdo, o que compromete a sua
produtividade.

No desequilibrio entre os esforcos de captacdo e os esforcos de retencdo, percebe-se um
classico caso de “miopia mercadoldgica’ conceituada por Levitt (1960), em que a
universidade prioriza e intensifica a busca por novos alunos, sem agdes efetivas para controlar
a perda desses alunos durante o seu vinculo com ainstituicéo.

Diante de um novo cenario competitivo e de novas tendéncias, tais como a educacdo
continuada, a educagéo a distancia e a educagdo de cunho profissionalizante, entendemos que
as universidades privadas podem encontrar na retencdo de alunos uma vigorosa estratégia
para recompor 0s seus resultados financeiros.

Neste contexto este trabaho tem como objetivo avaliar os aspectos fundamentais do
marketing das universidades privadas e comunitérias a luz da teoria de marketing, com o
intuito de contribuir para avaliar suas possiveis contribuicfes para este setor.

2 OAMBIENTE COMPETITIVO DASUNIVERSIDADES

O cenario competitivo do ensino superior € resultado de uma combinagdo de fatores. No
macroambiente, segundo dados do INEP, 6rgéo oficia do Ministério de Educacéo e Cultura
(MEC) paralevantamento estatisticos setoriais, podemos verificar, de um lado, um expressivo
crescimento e, de outro, dados que indicam que o desenvolvimento n&o ocorreu de forma
harménica nas Ultimas duas décadas, como pode ser constatado na Figura 1.
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Figura 1 - O ensino superior no Brasil de 1991 a 2002
Fonte: INEP/MEC — Sinopses estatisticas

Podemos verificar na Figura 1 que o nimero de vagas cresce mais do que o nimero de
ingressos, que a relacdo de candidato por vaga aumenta na universidade publica e diminui na
universidade privada, mas que, mesmo de forma desequilibrada, ha um crescimento setorial
expressivo.

Nesse contexto competitivo, observou-se que, a partir da segunda metade da década de
noventa, as IES privadas comecaram a utilizar estratégias de marketing especialmente
relacionadas com as varidveis de promocéo e propaganda, com 0 objetivo de aumentar a
participacéo de mercado em funcdo dos excelentes indices de crescimento do ensino médio.
Entretanto, com o decréscimo de aunos e crescimento da inadimpléncia e da evasdo, as
universidades enfrentam novos desafios para a atividade de marketing.

3 A EVASAO NA UNIVERSIDADE

Dentro de um quadro nacional em que, dependendo dos cursos, ha perdas de alunos de 30%
até 70%, algumas universidades estdo redirecionando parte dos esforcos realizados para a
captacdo de novos alunos, dedicando-se, também, a implementar estratégias de retencéo e
manutencdo dos alunos.

Veloso e Almeida (2000), estudaram o problema da perda de alunos na Universidade Federa
do Mato Grosso e que tipifica 0 problema da evasdo no ensino superior brasileiro. Essa
universidade, mesmo sendo publica e gratuita, a evasdo varia de 73,14% de evasdo
(Licenciaturaem Quimica), até 29,74% (Curso de Direito).

As estatisticas sobre evasdo diferem nas diferentes regides do Pais, de instituicdo publica para
instituicdo privada, de cursos da area de licenciaturas para as engenharias. No entanto, os
estudos apontam que as causas principais da evasao estdo relacionadas com trés dimensdes.
dimensdo académica, expressa por dificuldades em disciplinas bésicas, baixo aproveitamento
em sala de aula, metodologia de ensino, relacéo professor x aluno, curriculos, além de outros
pontos rel acionados com aspectos educacionais, dimensao financeira, determinada por baixo
poder aquisitivo, necessidade de financiamento, inadimpléncia, perda ou necessidade de
emprego, além de outros fatores relacionados com aspectos econdmicos. dimensdo pessoal,
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caracterizada por erro na escolha do curso, por ndo entendimento dos métodos pedagdgicos,

por quebra de expectativa em relagdo a contelidos estudados, além de outros pontos

relacionados a aspectos psicol gicos e comportamentais.

Ainda na pesguisa de Veloso e Almeida (2000) com coordenadores de cursos, os fatores

determinantes detectados para a evasdo na Universidade Federa do Mato Grosso foram os

relacionados a seguir-

a) 0 aluno, em funcéo de:

e nivel socio-econdmico, que o impulsiona para o mercado de trabalho em busca de renda;

e escolha do curso, feita sem informagbes suficientes, 0 que gera uma reversdo de
expectativas e uma frustracdo;

o faltade preparo em disciplinas basicas, devido a um ensino médio de baixa qualidade; e

e auto-selecdo inicial, na busca de cursos com menor demanda para garantir 0 ingresso.

b) aestrutura do curso, em funcéo de:

e aulas em turno integral, considerando a carga horaria do curso, que impedem o aluno de
desenvolver atividades remuneradas e de dedicar-se a atividades extraclasse; e

e metodologia utilizada nas aulas tedricas.

C) 0 mercado de trabalho interfere na medida em que:

e existe uma diferenca nos nivels de empregabilidade para egressos de bacharelados em
relacdo aformados em licenciaturas, o que faz com gque nestas a evasdo sgjamaior; e

e hécarreiras consideradas de maior prestigio, 0 que ocasiona mobilidade para esses cursos,
determinando evasdo em outros.

d) 0 docente foi relacionado com a evasao nos seguintes pontos:

e baixarelacdo professor/aluno, especialmente nos primeiros semestres do curso;

o faltade treinamento e uso de professores substitutos; e

e baixa dedicagdo do corpo docente.

Pesquisa referida por Mattar (2004) sobre a evasdo no curso de Administracdo de Empresas

da FEA/USP, instituicdo publica estadual, nos oferece uma visdo das diferencas que podem

existir em relagdo a evasdo em ingtituicdes privadas. Nesse estudo, o0 erro na escolha, somado

a0 fato de o evadido ndo gostar da area, faz com que esses motivos sgam responsavels

praticamente por 60% da evasdo.

Os nimeros da evasdo no setor de ensino superior s&0 uma ameaga e, a0 mesmo tempo, uma

oportunidade no sentido de que, com a queda da demanda, as universidades est&o percebendo

que amanutencdo do aluno é tdo importante quanto a sua captacao.

4 ABORDAGENSDE MARKETING PARA O ENSINO SUPERIOR

4.1 NOVOS PARADIGMAS EDUCACIONAIS

Em pesquisa realizada pela Universidade de Sao Paulo (USP, 2001) foi constatado que 98%
dos alunos entrevistados concordavam com a afirmag@o de que “a aprendizagem sera para
toda a vida’. Mais de 50% afirmavam que, na Universidade do Futuro, cada aluno montard o
Seu curso, a maioria das aulas serd a distancia e as ferramentas midiéticas serdo fundamentais
No processo de ensino.

Conforme a Figura 2, apresentada por Braga (2002), o paradigma educaciona mudou,
surgindo um novo modelo: a educagdo continuada, em que a aprendizagem € paratoda avida
e o individuo mantém-se atualizado e capacitado, conhecedor das evolugdes ocorridas em
todas as areas do conhecimento.
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A atua fragmentac8o no ciclo educacional é, nesse cendrio, gradativamente substituida pela
consolidagéo de programas de educagéo permanente e continuada.

Modelo Antigo Estudo Trabalho Trabalho

0 23 70 anos
Modelo Vigente Estudo Trabalho Trabalho Trabalho

0 23 70 anos
Modelo Futuro Estudo Trabalho - Estudo

0 23 70 anos

Figura 2 - O paradigma da educac&o continuada
Fonte: Braga (2002)

Segundo Motta, Buss e Nunes (2001), buscar processos educacionais continuos e permanentes
€ um processo histérico, mas somente no inicio do século XX comegaram a ser organizados
programas de educacgdo continuada para responder as necessidades de qualificagcdo apontadas
pela dindmica do trabal ho.

Para Ricas (1994), a educagdo continuada, diferentemente do termo educacéo permanente,
engloba as atividades de ensino que ocorrem apos o0 curso de graduagdo, restringindo-se a
atualizacdo, a aguisicdo de novas informacdes bem como atividades de duracdo definida,
disponibilizadas atravées de metodol ogias tradicionais.

Portanto, tendo em vista que a definicdo identifica o curso, produto bésico da universidade,
estaremos utilizando o termo educacdo continuada no decorrer deste trabalho, conforme
Del uiz (2001).

Ao lado da educacédo continuada, existe uma nova tendéncia que caracteriza um impacto
decisivo na implementacdo de uma abordagem de marketing nas IES. a educagdo como
negaocio, fruto de uma sociedade globalizada.

Em muitos paises, e ndo € diferente no Brasil, onde a educagdo permanece sendo um bem
publico, de responsabilidade do Estado no que se refere a fornecimento, regulagdo e
concessdo, ha um nitido crescimento da participacdo da iniciativa privada, pela inexisténcia
de politicas e insuficiéncia de recursos para financiamento que possam suprir a sociedade com
ensino gratuito e publico.

4.2 NOVOS PARADIGMAS DE MARKETING

McKenna (1992) afirma que para a producdo em massa a contrapartida era o marketing de
massa, assm como para a producdo flexivel é necessario ter um marketing flexivel.
Transpondo o conceito para 0 mercado do ensino superior brasileiro, constata-se que, apos
décadas de massificacdo, em que as universidades entregaram produtos basicamente iguais, o
setor esta passando a utilizar as oportunidades de flexibilizag&o de curriculos, de contetidos e
de distribui¢éo, derivadas de uma nova regulamentacdo e de novas tecnol ogias educacionais.
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Nesse sentido, o novo campus da USP, localizado na Zona Leste, em S3o0 Paulo, é um
exemplo das amplas possibilidades de diversificagdo oferecidas pela legislagdo vigente.
Mesmo sendo a maior e uma das mais tradicionais |ES publicas brasileiras, a USP Leste esta
oferecendo somente novas modalidades de graduac&o, entre as quais se destacam: Ciéncias da
Atividade Fisica, Gerontologia, Obstetricia e Marketing, antes campos de saber estudados em
Educagdo Fisica, Medicina e Administragdo de Empresas. A Universidade do Sul de Santa
Catarina (Unisul), instituiu um programa denominado “Sexta Free”, por meio do qual séo
of erecidas disciplinas a distancia, com o objetivo de que o aluno néo tenha de se deslocar para
0s campi hesse dia da semana.
Essa flexibilidade também estd conduzindo as universidades para hovas formas de praticar
marketing. Segundo Kalsbek (2003), nas estratégias utilizadas pela De Paul University,
Chicago, USA, as variaveis do marketing tradicional, compostas de Produto, Preco, Posi¢cdo
e Promocéo, deixaram de ser tratadas a partir de uma visdo interna, passando a ser tratadas
como Consumidor, Custo, Conveniéncia e Comunicacao, identificadas com uma abordagem a
partir do ambiente externo da instituicdo. Na De Paul, de acordo com o autor, o foco no
produto deslocou-se para o foco no cliente. O fator prego passou a ser gerenciado a partir do
custo que o aluno pode pagar pelo curso ou programa. Em vez de valorizagdo da posicao
representada pelo espago fisico e pela localizagdo, a visdo passa a ser a conveniéncia,
representada pelas mais diversas formas de acesso ao conhecimento oferecidas aos alunos.
Finalmente, a promogdo de massa esté sendo substituida pela comunicacdo individualizada,
gragas ao avango das comunicagdes e da tecnologia de informagao.
AfirmaKalsbek (2003, p. 170) que:
a medida em que o marketing utilizado pelas institui¢des de ensino superior
evoluir para o foco no cliente, nos custos, na conveniéncia, ha comunicagéo
de duas vias, teremos uma convergéncia mais nitida de marketing e
gerenciamento de matriculas. As préticas de pesquisa de marketing,
modelagem preditiva, diferenciacdo de preco e marketing de relacionamento
sdo somente alguns exemplos de praticas gerenciais emergentes que estao
desafiando o futuro da gestdo das ingtituicbes e da propria educacéo
superior.
Essa visdo sobre diferentes abordagens de marketing vém sendo debatida, especiamente por
autores europeus, em contraposi Gao aos autores da escola norte-americana. Com o advento do
marketing de servicos, autores da escola européia defendem que o paradigma do marketing
mix e do modelo dos 4 Ps, esté ultrapassado, cedendo ou dividindo lugar com uma abordagem
baseada em interatividade e relacionamento (GRONROOS, 1997; GUMMESSON, 1990),
Na visdo de Gronroos (1997), a mudanga de foco do marketing — das transagbes para as
relacdes — ndo descarta que as empresas gque produzem bens de consumo para mercados de
massa continuem com uma abordagem do marketing mix, pois mesmo com a fata de
relacionamento direto com os clientes tais estratégias podem continuar rentavels. Ja para
empresas de servigos ou para industrias que aplicam estratégias baseadas em rel acionamentos,
0 marketing mix é restritivo, pois o relacionamento e os contatos extrapolam os dominios dos
4 Ps. Essa visdo pode ser observada na Figura 3, que compara marketing para bens fisicos e
marketing para servigos.
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BENS FiSICOS

Consumo de Producao Consumo
resultado

SERVICOS Processo(producéo) de servico

Consumo de W

processo Consumo de servico

Figura 3 - Papel do marketing - Bens fisicos x servigos
Fonte: Grénroos (2004, p. 72)

Para Gronroos (1997), no marketing transacional existe pouca coisa além do produto para
manter o cliente vinculado a empresa, entre as quais se enquadram a imagem da empresa e a
sua marca. Essas varidvels secundérias podem gjudar no enfrentamento de um produto similar
lancado no mercado por um concorrente, mas a tendéncia € que a lealdade do cliente dure
pouco tempo, pois, no marketing transacional, a sensibilidade a0 preco tende a ser
frequentemente mais elevada.

Na abordagem do marketing de relacionamento, o autor preconiza que se cria um vinculo
maior com o cliente, 0 que muitas vezes supera a prépria importancia do produto vendido.
Esse vinculo pode ser tecnolégico, de informagdo ou simplesmente de natureza socia. O
preco tem importancia, mas a relevancia é freqientemente menor. Assim, o marketing de
relacionamento tende a fazer com que os clientes tenham menor sensibilidade a preco.

Sheth, Gardner e Garret (1998, p. 195), a0 comentarem se 0 relacionamento pode ser

efetivamente um fundamento do marketing, afirmam que:

necessitamos expandir a nossa compreensdo do marketing para incorporar
os dogmas ou doutrinas basicas do marketing, isto € o comportamento de
mercado, as transagdes de mercado como a unidade da analise, 0 marketing
como um processo dindmico dos relacionamentos entre compradores e
vendedores, e as variaveis exodgenas que influenciam o comportamento de
mercado. O que é necessario é uma perspectiva que reflita a razdo de ser do
marketing, uma perspectiva que sgja a causa comum que nenhuma parte
interessada (consumidor, vendedor, governo, ou critico social) possa
questionar. Certamente, perspectiva deve realmente refletir que
marketing é sobre o todo".

Para Gronroos (1997, p. 17), aindagagdo deve ser feita, e 0 autor apresenta uma resposta:
Por que o paradigma da gestdo do marketing mix e o modelo de 4 Ps se
transformaram em tal camisa de forca para os profissionais de marketing? A
razdo principal sdo provavelmente as virtudes pedagdgicas dos 4 Ps que
fazem o marketing ser ensinado assim facil e direto. A simplicidade do
model o seduz os professores para pensar nesta caixa de ferramentas em vez
de constantemente lembra-los do fato de que o marketing € um processo
social com facetas bem mais além do que estas. Em consequiéncia disso, 0s
pesquisadores e os gerentes de marketing sdo confinados também pela
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natureza smplista dos 4 Ps. As vitimas da teoria do marketing sdo os
clientes.

O debate tedrico sobre uma pretensa decadéncia do paradigma do marketing mix (origem nos
anos sessenta) e do surgimento de um novo paradigma do marketing de relacionamento (a
partir dos anos noventa) encontra as universidades catarinenses ainda no limiar da utilizagéo
do primeiro, como fonte para uma abordagem de marketing. A utilizagdo do marketing de
relacionamento, pelo menos no ambiente das universidades comunitarias de Santa Catarina,
agrupadas em torno do Sistema ACAFE, ainda ndo é constatada. As universidades privadas
catarinenses priorizam a captagdo de aunos (para aumento da base de clientes), com a
utilizacdo de grandes campanhas de midia para angariar ingressantes, o que demonstra um
foco maior em venda de produto, uma agdo tipica do marketing com foco transacional. Nao ha
iniciativas conhecidas no sentido de gerenciar o vinculo com um auno ja matriculado, que €
uma premissa do marketing relacional, mesmo diante de indices de evasdo altos.

4.3 BARREIRASAO MARKETING NA UNIVERSIDADE

Observa-se no setor de ensino superior que as institui¢des que utilizam a fungéo de marketing
na sua gestdo ainda o fazem por meio de um modelo tradicional, baseado em aspectos
transacionais, com foco prioritario no produto (curso) e com baixa vaorizacdo do
relacionamento com 0s seus clientes, e publicos relacionados, compostos de alunos,
professores, funcionarios e demais comunidades.

Segundo Gordon (1998), o paradigma da segmentacéo de mercado, que reunia clientes com
necessidades semelhantes, mas n&o iguais, foi desenvolvido para que as empresas pudessem
oferecer produtos e servigos mais apropriados e mais rentaveis dentro de um mercado de
massa. Essa classificagdo baseada na segmentacdo € cada vez menos eficaz, segundo o autor,
devido & ampliagdo do nimero de fornecedores e em fungdo da dificuldade para que sgjam
montados perfis demograficos, psicogréficos ou comportamentais. O consumidor muda a cada
momento e, muitas vezes, possui acesso a fornecimento global, gracas ao avancgo tecnol 6gico
gue da suporte para a continua renovacdo de produtos, para novos canais de distribuicéo e
para diferentes fontes de suprimento.

Da mesma forma, para as IES, em funcéo do surgimento de novas areas de conhecimento, do
“envelhecimento” de algumas profissdes ou de outros fatores, pode ser aconselhavel buscar
alternativas de oferta em contraposicdo a0 modelo classico de cursos de graduagéo e pos-
graduacéo, desenvolvendo-se essas novas propostas de oferta com a utilizagéo de ferramentas
inovadoras do marketing.

Mesmo em relagdo ao marketing tradicional, sdo verificadas barreiras de implantagcéo no
ambiente interno das instituigdes educacionais de ensino superior. Kotler e Fox (1994)
destacam as duas principais resisténcias encontradas dentro das estruturas académicas.

a primeira ressalva do meio académico, segundo os autores, é a de que o marketing é
incompativel com a misséo educaciona, pois as universidades ndo sdo empresas comerciais e
ndo vendem produtos: ao contrario, as organizagdes de ensino transferem um valor superior a
sociedade, expresso pelo conhecimento, pelo desenvolvimento de competéncias, de
habilidades de reflexdo, de racionalidade, prescindindo, por isso, da necessidade de se
utilizarem estratégias de negocios, e 0 segundo argumento € o de que a educagdo é uma
necessidade latente na sociedade, bastando que seja despertada e disponibilizada para ser
imediatamente consumida, ndo havendo necessidade de utilizac8o de estratégias de marketing
paraintroduzir os produtos académicos e a presenca da institui¢do no mercado.

Outra barreira a utilizaggdo do marketing pode estar relacionada com a autonomia da
universidade, caracterizada pela fragmentacdo de sua gestdo, diluida em conselhos, centros,
departamentos e na propria sala de aula, onde a autoridade € o professor, o que a distancia das
pressdes competitivas estabelecidas no mercado e, naturamente, do marketing. Alguns
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autores corroboram que esse posicionamento, tipicamente académico, expressa um trago
cultural que se desenvolveu em funcéo de legislacéo vigente.

Segundo Schwartzman (2002), a autonomia das universidades significa que as institui¢oes
decidem o que, como e a quem ensinar, enquanto a sociedade paga a conta. Para o autor, iSso
ndo acontece somente na universidade publica, mas também € uma realidade na universidade
privada, sempre pronta a cobrar pelos seus servicos, sem abrir méo, no entanto, de exigir
subsidios.

Neiva e Collaco (2004), abordando o tema pelo prisma da legislagdo, analisam os artigos 206
e 207 da Constituicéo Brasileira, bem como o artigo 45 da Lei de Diretrizes de Base (LDB),
concluindo que a autonomia didatico-cientifica, a liberdade de ensinar e a pluralidade de
idéias e concepcdes pedagogicas sdo prerrogativas das universidades. Ao poder publico
cabem o credenciamento, o re-credenciamento, as autorizagbes, 0 reconhecimento e a
renovacdo de reconhecimento de cursos, mediante exame de documentagdo. Assim, verifica
se que ha uma fiscalizagdo por parte das autoridades sobre o produto desenvolvido pela
universidade, mas o seu modelo de organizacéo, o funcionamento e a entrega desse produto
sdo praticamente intocaveis, sendo uma das caracteristicas mais fortes da autonomia
universitaria.

A partir dessas andlises de pesquisadores do setor de ensino superior, inferimos que o
distanciamento em relagdo a0 mercado pode ser fruto do proprio modelo de organizacéo
universitaria, mais do que da falta de compreensdo sobre o tema ou do preparo profissiona
dos seus gestores. Porém, em funcdo dos dados e nimeros setoriais podemos afirmar que as
condicOes favoraveis que, de certaforma, afastavam as universidades da utilizacdo da funcéo
de marketing na sua gestdo vém se deteriorando, 0 que gera um cen&io de crise para a
maioria das |ES privadas brasileiras. E dentro desse cendrio que a utilizagdo do marketing
tende a tornar-se um imperativo.

5 MARKETING DE RELACIONAMENTO: REVISAO TEORICA

5.1 CONCEITUACAO

Para McDonald et al. (2001, p. 80): “um dos temas-chave do marketing de relacionamento &
gue atrair novos clientes € somente o primeiro passo no processo de marketing. O fator critico
€ manter este cliente”. Para os autores, “é esse foco de manter o cliente que diferencia as
abordagens de marketing de relacionamento das abordagens tradicionais de marketing, que se
concentram na aquisi¢ao do cliente”.

Berry (1983) foi pioneiro em afirmar que marketing de relacionamento é “atrair, manter e
ampliar relagbes com clientes em organizagOes de multiservigos”. O autor estabeleceu uma
visdo de longo prazo para o marketing que extrapolava a simples operacdo de venda e o
enfoque transacional, constituindo-se em importante avangco no que se refere aos objetivos
tradicionais de satisfagdo de necessidades e de anseios, defendidos pelos estudiosos desde o
final da década de cinquenta.

A partir dai, bem antes da revolucéo representada pela tecnologia da informacdo, estava
determinada a importancia de se manter o cliente para futuras transagdes e plantada a semente
para o surgimento de importantes abordagens futuras como valor vitaicio do cliente, venda
cruzada, gestéo de relacionamento, entre outros. Uma ampla utilizagdo do termo marketing de
relacionamento passou a definir estratégias e operacdes de fortalecimento e valorizagcdo da
gestéo focalizada no relacionamento com os clientes.

Segundo Kotler (2000), o marketing tinha, tradicionamente, o papel de entender as
necessidades dos clientes, levando-as as demais areas funcionais da organizacdo, exercendo
um papel de intermediagdo. Com o0 advento da comunicagdo eletrbnica e das redes de
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informacao, todas as areas passaram ater as mesmas condicdes técnicas para interagir com os
clientes.

Enquanto o meio empresarial ainda discutia as premissas do marketing de relacionamento,
McKenna (1992) j& preconizava um novo paradigma para o marketing, baseado no
conhecimento e na experiéncia. O marketing deveria buscar um conhecimento ampliado sobre
o cliente, a tecnologia, a concorréncia, a organizagcdo e 0S seus recursos. Ao ser assimilado,
esse conhecimento permitiria aprimorar a visdo das equipes internas, permitindo-lhes
desenvolver segmentos de mercado cada vez mais especificos, além de orientar a integracéo
do conjunto da organizagdo com o consumidor para a construgdo de produtos e
relacionamentos cada vez mais personalizados. Para McKenna (1992), o marketing também
deveriagerar experiéncia, através do armazenamento de historicos gerados pelainteratividade
com o cliente, pelo monitoramento da concorréncia, pela andlise do mercado, de formaacriar
feedback por meio de sistemas de informagdes proprios ou em parceria com fornecedores.
Essa realimentacdo do ciclo de informagOes forneceria dados mais seguros para o
desenvolvimento de novas oportunidades de negocios ou para mitigar riscos no lancamento de
produtos e na abertura de novos mercados.

Quando Gummesson (1994) afirmou que o marketing de relacionamento deveria ser visto
como “relagdes, redes e interagdo de forma abrangente e com todas as partes envolvidas no
processo”, consolidou-se o conceito ampliado e aberto para uma nova era do marketing, em
que o computador da revolugdo digital assumiu importancia similar & maguina a vapor na
revolucdo industrial.

Consolidava-se aidéade longo prazo no conceito de Gronroos (1997) :
Marketing significa estabelecer, manter e melhorar — normalmente, ainda
gue ndo sempre, a longo prazo — as relagcbes com os clientes e outros
associados, que implicam em beneficio, com o fim de alcancar os objetivos
das partes intervenientes. Isto se consegue mediante o intercambio mdtuo e o
cumprimento de promessas.

Nesse contexto, conforme Tronchin (2001), o marketing aplicado na forma cléssica e
tradicional, que tinha como objetivo central aumentar a participagdo da empresa no mercado —
0 market share —, abriu espaco para o marketing de relacionamento, cujo objetivo € aumentar
a participacéo da empresa no cliente — o customer share.

Essa evolugdo da afericdo é percebida de forma mais ampla, no ambito estratégico, no
conceito de moto-continuo da estratégia de marketing, desenvolvido por Gronroos (2004, p.
312). Para o autor, ha situagdes em que tanto a abordagem transacional quanto a abordagem
relacional podem ser utilizadas, dependendo do tipo de organizacéo.

Na Figura 4, apresentamos 0s objetivos ambicionados para algumas questdes de marketing, a
partir das duas abordagens, adaptando o modelo de Gronroos (2004) para uma universidade.
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Figura 4 - O continuo da estratégia de marketing
Fonte: Groénroos (2004, p.313), adaptado pelo autor para universidades.

McDonald et a. (2001) consolidaram o conceito de marketing de relacionamento,
internalizando-0 na organizagdo. Os autores cunham o tema marketing pan-company para
descrever um novo paradigma, no qual o marketing € resultado da participacdo de todos na
empresa, em que todos buscam construir e ampliar a satisfagdo do cliente, em todas as
dimensdes de atuacdo. Para eles, sO com esse envolvimento completo da organizagdo o
marketing torna-se uma filosofia central, tangivel em todos os relacionamentos com o cliente.

Para Gronroos (2004, p. 293):

na situacdo competitiva de hoje, as empresas ndo podem se dar ao luxo de
manter barreiras entre departamentos. A filosofia do marketing deve estar
disseminada por toda a organizacdo, e solugBes organizacionais teréo de
dar suporte a aceitacdo dessa filosofia. Marketing € um conjunto de idéias
que deve ser integrado por toda a organizacdo e supervisionado pela alta
administragéo.
A universidade que focalizar a mudanga do marketing transaciona para 0 marketing
relacional deve ter como pressuposto uma abordagem de gestéo por processos, 0 que de certa
forma contradiz a esséncia da organizagdo universitéria, baseada na especiaizacdo e no
isolamento, em vez da colaboragdo entre as areas.
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5.2 ENFOQUE INTERNO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Baseado nos conceitos de marketing de relacionamento ja alinhados, o Quadro 1 a seguir
ilustra a andlise e o entendimento da mudanca que a sua implementacdo pode representar nas
organizagles, em contrapartida a uma situagdo de uso de estratégias convencionais de
marketing.

Marketing Tradicional Marketing de Relacionamento
Atrair clientes Manter clientes

Foco em transaces Foco em relagbes

Departamento Processo

Intermedi&rio entre as areas e o mercado Integrador das &reas com o mercado
Segmentos de clientes Perfis de clientes

Volume de vendas Volume de trocas

Participacdo de mercado Participacdo no cliente
Funcional Matricia

Satisfacdo Fidelizacdo

Valor presente Valor vitalicio

Abordagem quantitativa Abordagem qualitativa
Conquista de mercados Criac8o de mercados
Massificagao Customizagdo

Midia de massa Comunicacdo interativa
Tangibilidade Intangibilidade

Venda Compromisso

Lei de Pareto — 80/20 Valor diferenciado por cliente

Quadro 1 - Comparativo entre a abordagem transacional e a abordagem relacional
Fonte: Adaptacdo do autor

Assim, para implantar os conceitos do marketing de relacionamento, € necess&rio que se
obtenha um entendimento amplo, em todas as areas da empresa, de que manter os clientes é
t&0 ou mais importante do que adquiri-los.

Shapiro e Sviokla (1994, p. 20) consideram essa mudanca de énfase como complexa para a
organizacdo, devendo envolver sete principios gerenciais que, por sua vez, devem estar
interligados para que a empresa transforme a manutencdo de clientes em prética efetiva,
conforme demonstrado na Figura 5. Pela ordem em que os principios sdo apresentados,
podemos constatar que o foco da organizagdo é definido a partir do ambiente externo —
mercado e clientes —, mas que a mudanca interna € um requisito fundamental para o sucesso
das estratégias de marketing de rel acionamento.

Para os autores, dispor “o cliente no centro da organizagdo” significa evitar a tendéncia de
pautar a empresa por objetivos internos e estar atento para combater a introspeccéo natural de
vérias éreas funcionais que a distanciam do cliente e do mercado. Administrar sob o “ponto
de vista do cliente” envolve uma profunda reformulagdo nos processos da empresa, 0s quais,
muitas vezes, foram criados para um ambiente de menor competicdo e para uma realidade
tecnol 6gica de menor complexidade. Ainda refletindo sobre o &ambito interno da organizacéo,
a “qualidade” é apontada como fator preponderante para a obtencéo de resultados, por gerar
lealdade, recomendacdo positiva e melhor preco, entre outros fatores. Passando para
principios que mostram a organizagdo em contato direto com o mercado, 0S mesmos autores
ressaltam a importancia do “relacionamento vibrante”, construido com base na constante
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inovacdo e na agregacao planejada de um valor diferenciado para cada fase do ciclo de vida
do produto ou servico. No que se refere a atuacdo em face de “situagdes de crise”, Shapiro e
Viockla (1994) recomendam o desenvolvimento de estratégias de recuperacéo de clientes,
excedendo as expectativas destes quando da solugdo de possiveis falhas no atendimento. No
principio que aborda a transformagéo de “satisfacdo em lucro”, os autores aqui referidos
enfatizam a importancia de se atribuir um valor correto para 0s servigos prestados, para que
remunerem a altura os investimentos realizados pela empresa no seu objetivo de obter a
satisfagdo do cliente. Por fim, o principio gerencial de “medir o que €importante” recomenda
que as avaliagOes devem ser feitas de forma quantitativa — anadise de lucros, retorno sobre
investimento, participagdo de mercado —, mas que também devem ter um viés qualitativo,
especialmente no sentido de que os “relacionamentos duradouros com clientes aumentam a
lucratividade da empresa em vérias dimensdes”.

1. Coloque o Cliente
no Centro do Seu
Empreendimento

7. Avalie Aquilo

£ tant 2. Administre a Empresa do
que E Importante

Ponto de Vista do Cliente

3. Execute com
Qualidade

6. Converta a Satisfacdo
do Cliente em Lucros

4. Mantenha o
Relacionamento Vibrante

5. Transforme SituagGes
Dificeis em Vendas

Figura5 - Sistema para manutencéo de clientes
Fonte: Shapiro e Sviokla (1994)

A matriz apresentada por Marcos (2000, p. 5) na Figura 6 expressa o escopo do marketing de
relacionamento, que vai aém das fronteiras do marketing relacional no horizonte temporal e
nainterdependéncia.
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Figura 18 - Das transacoes as rel agdes
Fonte: Marcos (2004, p. 5)

O enfoque do marketing de relacionamento, dessa forma, estabelece que a partir de um
relacionamento o cliente passa a pertencer a uma categoria de cliente relacional, tratado
dentro de uma base continua, a qualquer instante, independente de estar ou ndo fazendo uma
compra, conforme Gronroos (2004).

5.3 CRIACAO DE VALOR

Para muitos autores, a troca de valor € a pedra fundamental do marketing, num amplo
entendimento de que a razéo de ser do marketing € proporcionar aos clientes um valor
superior ao fornecido pela concorréncia.

Para Peppers e Rogers (1999), o cliente possui um valor efetivo que é expresso pelo valor
liquido de todo o lucro futuro gque representa para a empresa, incluindo, além da margem,
aspectos intangiveis, tais como indicagOes feitas para novos clientes, contribuicdo para a
criagdo de novos produtos, beneficios para a marca, sendo descontados todos 0s custos.

Se fosse possivel quantificar todas as varidveis, essa soma representaria o lifetime value
(LTV), ou valor vitalicio do cliente. Mas, além do valor efetivo, o cliente também possui um
valor estratégico — valor adicionado que o cliente passa a ostentar quando é envolvido por
uma estratégia com foco na ampliacéo das transagoes.

Contextualizando para uma universidade privada, o valor adicionado citado esta configurado,
numa dimensdo tangivel, se, além da transagdo efetiva da matricula no curso de graduagéo, o
aluno, por exemplo, também compre seus livros na instituicdo, pratique esportes na academia
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de ginéstica interna, realize um curso paralelo de linguas, permaneca na instituicdo para um
curso de pés-graduacdo e realize transaces continuadas, ao longo de toda a vida. Ao formar-
se, 0 auno continuaria utilizando as bibliotecas, receberia cursos de atualizagéo a distancia,
continuaria usando o seu e-mail académico, operado pelo provedor da universidade. JA numa
dimensdo intangivel, aém de indicar alunos ao longo de todo o seu vinculo com ainstituicéo,
o auno, num futuro mais largo, matricularia seus filhos na universidade de origem, além de
transformar-se em doador ou patrocinador.

O marketing relacional utiliza uma métrica bésica: o valor vitalicio do cliente — lifetime value.
Sobre essa métrica as organi zagOes operam a partir de duas estratégias principais: fidelizacéo,
em gue a organizacao objetiva estabelecer uma relagdo de negdcios permanente e duradoura,
através de uma aproximagcdo maxima com o0s desgjos do cliente. Produto, servico,
comunicagdo, mensagem, canal, preco, tudo é desenvolvido para perfis segmentados, tendo
como ideal a personalizagdo ou customizacdo ao nivel individual; e cross selling, ou venda
cruzada, que é proporcionada pelo conhecimento armazenado sobre o cliente, permitindo a
empresa ofertar produtos de alguma forma associados ao produto e servico com o qual
mantém arelacdo principal, adicionando lucros e ampliando o grau da fidelizac&o.

McDonald et a. (2001) propdem um processo para a criagdo de valor, apresentado na Figura
6, 0 qual orienta a empresa para que ela efetivamente transforme-se em organizacéo voltada
parao cliente.

Figura 6 - Criagdo de valor parao cliente
Fonte: McDonald et al. (2001)

Para os autores, ndo € mais suficiente e nem eficiente que os planos de marketing sejam
derivados de departamentos especificos, isolados e dissociados dos niveis de comando ou de
operacdo das organizagbes. O marketing deve perpassar toda a empresa, comandado pelo lider
ma&ximo — no caso das organizagBes universitarias, o proprio Reitor —, que deve ser o lider de
todos os processos de criagcdo de valor.

Na Figura 7, apresentada a seguir, adaptamos 0 modelo detalhado dos processos de criacéo de
valor de McDonald et al. (2001) para uma organizacdo universitdria comunitaria, no modelo
daguel as consgtituidas pelo Sistema ACAFE, em Santa Catarina.
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Cursos
Areas
Académicas
Recursos
Humanos
Tle
Secretaria
Campus

Unidades
Varias Areas

= Marketing
Campus e
= Financeiro

Processo de pesquisa e compreensdo de mercado

Processo de inovagéo em cursos e programas

‘ Processo de gestédo do custo, da comunicagédo e da conveniéncia

Processo de gestéo do relacionamento com o aluno

Processo de gestdo do conhecimento

A REITORIA

Maximizagdo da participagdo no aluno
Cursos e programas “abertos” e flexiveis

Foco nos objetivos do aluno e da comunidade

Posicionamento e constru¢cdo da marca no mercado

Figura 7 - Modelo de processo para criagdo de valor em universidades
Fonte: McDonald et al. (2001), adaptacéo do autor para universidades

Nesse modelo, verifica-se que 0s processos perpassam toda a institui¢éo, conduzidos por uma
Reitoria que direciona a universidade para um foco no mercado que ela atende. As fungdes
estdo integradas com todos os processos e os lideram, de acordo com o momento. A
indicagéo, na Figura 7, de que o marketing lidera o processo de relacionamento com o aluno
expressa 0 momento deste, jA que, em outras oportunidades, a &ea de Tecnologia de
Informac&o ou qualquer outra &rea podera estar no comando, de acordo com o vaor gque
estiver sendo entregue ao aluno naquele dado momento. Ao final dos processos considerados
essenciais estdo alguns dos resultados a serem obtidos e que sdo definidos a partir das
estratégi as especificas de cada institui¢do de ensino.

Para Gordon (2003), com o advento do marketing de relacionamento, a empresa passa a estar
concentrada em seis atividades, que resumimos no Quadro 2.

Atividades I mplicacdes

1. Usar tecnologia para v' ldentificar o cliente individualmente ou por grupos, para oferecer o valor que
se comunicar e atender cada um desgja.

clientesindividuais v’ Utilizar tecnologia paraidentificar e atender aos anseios do cliente em todaa

cadeiadevalor.
v Desenvolver parcerias.
2. Expandir produtose v Fornecer servigos e produtos de terceiros agregados aos produtos e servigos
servicos para atender o préprios.
cliente v Formar aliangas ndo tradicionais — até mesmo com concorrentes — para

garantir o atendimento aos clientes

v Descartar clientes ndo apropriados as estratégias

3. Selecionar erejeitar v Reduzir acarteira de clientes para um atendimento eficiente aqueles para os
clientes quais € possivel agregar méximo valor
4. Desenvolver a cadeia v' Organizar os processos da empresa em fungéo da sua cadeiade
de relacionamento relacionamento, priorizada em relagdo a cadeia de abastecimento.

v Desenvolver cooperacéo e colaboragdo por parte dos clientes para a criagéo de
produtos, interagindo em tempo real, ao contrério do método historico, em
gue aempresa concebia o conceito, fazia pesquisa, desenvolvia e langava no
mercado
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v" Variar o prego de acordo com o valor fornecido, que é definido pelo cliente
5. Repensar os4 Psdo v' Deixar o cliente decidir como quer se comunicar com a empresa,
marketing minimizando aimportancia da midia de massa
v Transformar adistribui¢éo em processo — e ndo mais em canal - no qual o
cliente escolhe em que local ird buscar o produto e de quem ird buscé-lo, na

COMPpOsi¢ao desegjada
6. Usar gerentesde v Integrar comunicagdes, tecnologias, pessoas e processos a0 longo das diversas
relacionamento para etapas de criagdo de valor para o cliente, utilizando profissionais de
gerir relacionamentos relacionamento

Quadro 2 - Atividades para marketing de relacionamento
Fonte: Gordon (2003)

Kalsbek (2003, p. 146) discorre que ha diferencas significativas entre o marketing tradicional
e o0 marketing de relacionamento, utilizando exemplos da Universidade De Paul, de Chicago,
EUA:

um dos objetivos do marketing tradicional é conquistar o maior nimero
possivel de novos clientes. Como poderemos gerar mais interesse? Como
poderemos atrair mais novos potenciais estudantes e fazer com que eles se
matriculem? O objetivo do marketing de relacionamento um a um ndo é
simplesmente atrair novos negécios, mas ssim desenvolver uma relagdo com
clientes existentes e cultivar esta relacéo através do tempo, com o objetivo de
garantir retorno a longo prazo.

6 CONCLUSOES

No decorrer deste trabaho, foi apresentado, por meio de dados e de cenérios, um novo
ambiente competitivo para o setor de ensino superior brasileiro. Foram analisados os
conceitos centrais do marketing tradicional e a sua aderéncia as organizagOes universitarias.
Segundo diversos autores e criticos, até hoje pouco se tem feito nessa &rea, dém de
publicidade e promog&o. Com maior profundidade, foram apresentados os conceitos do
marketing de relacionamento. Destacamos que o marketing de relacionamento tem
encontrado terreno para desenvolvimento em funcdo da abertura dos mercados em nivel
global. N&o existem mais receitas padronizadas para o sucesso em marketing, desenvolvidas
guando ainda havia umarel ativa estabilidade em sistemas de mercado.

A abertura econdbmica em nivel globa tem ocasionado um elevado nivel de mudancas e
complexidade, dentro e entre as fronteiras organizacionais. Nesse contexto, o estabel ecimento
de um maior relacionamento com consumidores-chave, fornecedores e influenciadores tem
sido utilizado como estratégia para recriar estabilidade e como uma nova forma de criagéo de
valor.

Por outro lado, o volume de informacfes proporcionado pela evolugdo da tecnologia tem
habilitado melhor e mais rapidamente as organizagdes para uma ligagdo mais efetiva com
fornecedores e para reunir dados sobre o comportamento dos clientes, numa escala sem
precedentes. Tais mudangas e desafios ndo encontram adequacd na mentalidade do
marketing transacional, baseado no tradicional modelo do marketing mix.

Tendo em vista as novas caracteristicas do ambiente competitivo e a baixa abordagem de
marketing nas universidades, o presente trabalho aprofundou a analise ambiental, percorreu
aspectos da gestdo universitéria, demonstrou a visdo do marketing tradicional em relagdo a
organizagdo universitéria para somente depois ingressar no tema especifico do marketing de
relacionamento. Entendemos que esse caminho, mesmo que um pouco mais longo e
detalhado, forneceu consisténcia a pesquisa, permitindo que os novos conceitos do marketing
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de relacionamento pudessem ser compreendidos e contextualizados para o ambiente das
universidades comunitarias de Santa Catarina.

Utilizamos, por fim, para andlise da aderéncia do marketing de relacionamento nas
universidades comunitarias de Santa Catarina, uma série de dados ja existentes, os quais
comprovaram, de forma quantitativa, que a abordagem € viavel e indicada, tendo em vista as
caracteristicas Unicas do mercado de ensino superior em Santa Catarina.

Ficou patente neste trabalho que as duas abordagens — de marketing transacional e de
marketing relacional — ndo sdo excludentes, cabendo a primeira um papel na captagdo de
alunos e a segunda a responsabilidade de retencéo e fidelizagao.

No entanto, ficou evidenciado que o marketing de massa ja teve maior relevancia nos
periodos que antecedem o final da década de noventa, quando estratégias de produto, imagem,
preco ou locdizagdo geravam vantagens competitivas sustentaveis. Hoje, o ambiente
competitivo do mercado educacional aponta para a transformacdo definitiva da universidade
em um negdcio de servigos, organizado para um ciclo ainda mais longo introduzido pelo novo
paradigma da educacéo continuada, dentro do qual relacionamento é a palavra-chave.

O auno passa a ser um cliente para toda a vida, as transagfes passam a ser continuadas, ha
um processo de construcdo conjunta do servico educacional, ndo ha mais cliente. Em ultima
andlise, ha um parceiro gque cria 0 seu préprio produto, que define o valor de que necessita em
funcdo do seu proprio ciclo de vida, e ndo mais do ciclo de vida do servico ou produto, que
recomenda, que se relaciona com professores, coordenadores, gestores, 0s quais, por sua vez,
estdo investidos do papel de profissionais de marketing em tempo parcia, consolidando o
conceito original de Gummesson (1994) de que as relacdes, as redes e a interacéo abrangente
de todas as partes envolvidas no processo € que caracterizam a esséncia do marketing de
relacionamento.
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