BASE - Revista de Administracdo e Contabilidade da Unisinos
3(2):102-111, maio/agosto 2006
© 2006 by Unisinos

OVALOR DO CLIENTE COMO ELEMENTO
DE MARKETING PARA INSTITUICOES
DE ENSINO SUPERIOR

CUSTOMERS VALUE AS A MARKETING ISSUE FOR HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

ARIHOLANDA JUNIOR

ari.holanda@fic.br RESUMO

IRACEMA QUINTINO FARIAS A gestéo orientada ao cliente ndo € uma novidade. Contudo, varios setores da economia ainda
iracema@bnb.gov.br néo atentaram para esta tendéncia. O setor da educagéo superior no Brasil enquadra-se neste
DANIELLE MIRANDA DE . . L . . .
OLIVEIRA ARRUDA GOMES rol. Com a expanséo na quantidade de Instituicdes de Ensino Superior (IES), torna-se evidente
danielle@unifor.br que a competicdo no setor tende a atingir niveis nunca antes verificados, fazendo com que

atributos relacionados a qualidade do ensino e dos servicos prestados, assim como a satisfa-
cao do cliente, sejam extremamente considerados ao se escolher a instituicdo € o curso supe-
rior. Relacionados a estes atributos, tem-se verificado um alto indice de transferéncias de
alunos entre as instituicées. O objetivo da presente pesquisa é avaliar os motivos que levam
alunos de IES a transferirem para outras instituicdes. Verificou-se que as transferéncias estdo
relacionadas a causas pessoais e institucionais, e que estas causas podem ser corrigidas através
da efetiva determinacdo dos valores do cliente e a utilizacdo do marketing como instrumento
de correcao.

Palavras-chave: valor do cliente, satisfacdo do cliente, qualidade na educacao.

ABSTRACT

Customer guided management is not a novelty. However, several sections of the economy did
not still attempt for this tendency. The section of Higher Education in Brazil belongs to this list.
With the expansion in the amount of Higher Education Institutions (HEI), it becomes evident
that the competition in the section tends to reach levels never before verified, leading the
attributes related to the quality of the teaching and of the rendered services, as well as the
customer's satisfaction to be extremely considered, when choosing the institution and the
course. Related to these attributes, a high index of students' transfers has been verified among
the institutions. The aim of the present research is to evaluate the reasons that take students to
transfer from one HEI to another. It was verified that the transfers are related to personal and
institutional causes, and that these causes can be corrected through an effective determination
of the customer's values and the use of marketing as a correction instrument.

Key words: customers value, customer's satisfaction, quality in the education.



ARIHOLANDA JUNIOR « IRACEMA QUINTINO FARIAS * DANIELLE MIRANDA DE OLIVEIRA ARRUDA GOMES

INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, varios estudos foram elaborados so-
bre educacéo superior; Symes e Hopkins (1994, p. 47) argu-
mentam que "o que foi uma empresa de cultura agora apresen-
ta uma cultura empresarial onde a educacdo é uma commodity"
Wilson (1996) observou que o interesse em assuntos de quali-
dade na educacgao superior também € um fenémeno mundial.
Baldwin (1994) relata que a palavra “cliente” é a chave da
qualidade na universidade.

As instituicdes de ensino superior (IES) tém sido exigidas a
atenderem cada vez mais as necessidades de seus clientes. Na
atual conjuntura, observa-se uma preocupagao, cada vez maior
das instituicdes de ensino superior, envolvendo dirigentes, corpo
discente e docente e pessoal administrativo, no que diz respeito a
postura que deve ser apresentada a sociedade como um todo.

Apos a promulgacao da Lei de Diretrizes e Bases da Educa-
cdo - Lei 9.394/96 o ensino superior expandiu-se de forma
acelerada, alterando profundamente o modelo educacional do
Brasil. O desenvolvimento do ensino superior no pais foi modifi-
cado no que diz respeito a sua qualidade e caracteristicas de
oferta de cursos ou programas.

Acompanhando o aumento na oferta de cursos de nivel
superior, surgiu uma elevacdo nos indices de evasao escolar em
praticamente todas as IES. Tal fato levou a crer que o aluno
passou a comparar a condicdo em que se encontram as institui-
cdes que oferecem cursos na mesma ou pelo menos em areas
similares. Segundo Kotler e Fox (1994), grande parte das insti-
tuicdes de ensino ndo corresponde as expectativas por nédo es-
tarem preocupadas com assuntos relativos a satisfacao de seus
clientes.

Parasuraman et al. (1985) confirmam que uma cultura
empresarial voltada para o cliente, um sistema excelente de
projeto do servico e a competente utilizacdo da informacéo e
tecnologia séo fundamentais para um bom marketing de servi-
cos e uma qualidade superior.

Este trabalho teve origem com a idéia basica de fornecer
subsidios aos gestores de instituices de ensino superior, para
melhor compreender e combater a evasao escolar, propondo a
implementacdo de uma politica de marketing através do con-
ceito de valor do cliente. O objetivo geral da presente pesquisa €
avaliar os motivos que levam alunos de IES a se transferirem
para outras instituicdes. Como objetivos especificos, busca-se
identificar os valores e avaliar o nivel de satisfacdo. Para cum-
prir esses objetivos, foram utilizados como base conceitual o
modelo de valor do cliente de Woodruff e Gardial (1996) e o de
satisfacdo do cliente de Gardner (2001).

Para aplicar o conceito de valor do cliente, entretanto, se
fez necessario inicialmente definir quem, na realidade, séo os
clientes de uma IES e compreender o que vem a ser valor do
cliente.

Espera-se contribuir para a criacdo de uma cultura em-
presarial voltada para o cliente, com a conseqliente melhoria na
qualidade do ensino.
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A sequir é feita uma discussdo sobre o cliente de uma IES,
explorando o conceito de valor do cliente. Na seqiiéncia, sdo
apresentados a metodologia aplicada e os resultados da pesqui-
sa realizada.

QUEM SAO OS CLIENTES DA EDUCACAO SUPERIOR?

A principio, supde-se geralmente que os alunos sejam os
clientes da Educacdo Superior. Entretanto, esta afirmativa é con-
troversa.

Sirvanci (1996) pondera que existem algumas diferencas fun-
damentais entre clientes e alunos. Os clientes sdo livres para adquirir
bens e servicos e ndo tém restricoes de venda baseadas em atributos
pessoais. No entanto, as instituicdes de ensino restringem a admissao
de alunos e ndo estdo abertas a todos os que se candidatam a uma
vaga, mesmo que os candidatos concordem em pagar o preco solici-
tado. Clientes geralmente pagam o preco dos bens e servicos que sao
adquiridos com os seus proprios recursos. Alunos ndo necessaria-
mente utilizam recursos proprios para pagar sua educacao superior,
tendo em vista que podem ter o custo subsidiado pelos contribuintes
de impostos ou pagos por seus pais. Clientes ndo tém a necessidade
de provar mérito e elegibilidade. Entretanto, uma vez admitidos na
IES, os alunos sdo continuamente testados e certificados com notas
€ uma vez reprovados sao obrigados a repetir um curso ou disciplina,
ou séo impedidos de prossequir. Hall (ap. Kamvounias, 1999, p. 31)
questiona a existéncia de algum outro mercado onde o fornecedor
recebe o dinheiro do cliente, mantém-no em um relacionamento
longo e complexo e, ao afinal, recusa-se em entregar o produto dese-
jado, no caso, o diploma.

Apesar dessas diferencas, os alunos ainda podem ser con-
siderados clientes? Se ndo sdo clientes, qual sera, entéo, o papel
que eles exercem em uma instituicdo de ensino superior? Como
devem ser caracterizadas as relacdes entre os alunos e as I[ES?

Sirvanci (1996) fez uma analogia entre o fluxo pelo qual
passam os alunos do ensino superior e o modelo de transforma-
céo utilizado na producéo, apresentado por Slack et al. (1999).
Para Sirvanci, os alunos de nivel secundario podem ser compa-
rados com as matérias-primas (inputs) dos fornecedores, e os
alunos diplomados seriam os produtos acabados (outputs) a se-
rem consumidos.

Neste contexto, os alunos diplomados, ou egressos, compe-
tem no mercado de trabalho da mesma forma que marcas e pro-
dutos competem por clientes. Ou seja, 0s egressos séo produtos, e
os empregadores sdo os clientes. Indo um pouco mais além na
analogia, Sirvanci (1996) considera os egressos empregados como
vendas e aqueles desempregados ap6s a conclusdo do ensino
superior como produtos nao vendidos ou estoque de produtos.

Esta analogia direciona para uma medida de desempenho
da instituicao de ensino. O desempenho em algumas IES é fre-
qlientemente avaliado pelo numero de diplomados produzidos
em vez da qualidade da educacgio fornecida. E uma avaliacdo
similar as quotas numéricas, muito comuns nas organizagoes
manufatureiras no periodo anterior ao advento da gestdo da
qualidade total.
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Para melhor medir o desempenho da IES, Sirvanci (1996)
sugere que, além da quantidade de egressos sejam, também,
consideradas variaveis como: percentagem de diplomados em-
pregados em seu respectivo campo de estudo e a média dos
salarios iniciais. As instituicdes devem, portanto, medir o valor
agregado ao seu formando, como maneira de medir precisa-
mente o seu desempenho.

Na analogia com o0 modelo de produgéo, desenvolvida por
Sirvanci, os alunos atuam como matéria prima quando eles in-
gressam na instituicdo, como produtos em processo enquanto
cursando e como produto acabado quando se diplomam. Entre-
tanto, os alunos sdo envolvidos e interagem no processo educaci-
onal, ao contrario do que ocorre com os materiais e os produtos.

Sirvanci destaca que, dentro da instituicdo de ensino, a
interagdo ocorre em dois tipos de sistema: académico e nao
académico. No sistema ndo académico, pode-se perfeitamente
identificar os alunos como clientes internos, tendo em vista que
eles pagam pelos servicos e instalagdes, tais como alojamentos,
restaurantes e lanchonetes, livrarias, bibliotecas, ginasios etc.
Para a melhoria continua e efetiva dessas instalagdes e servi-
cos, os alunos devem ser tratados como principal cliente.

Porém, analisando o sistema académico, a atividade princi-
pal do aluno ¢ ter aulas. Cada periodo do curso é uma etapa do
processo produtivo, e o aluno € um produto em processo, mas sua
capacidade em interagir com o restante do sistema requer uma
analise da relagdo aluno-professor, feita em diferentes contextos.

Esta relacdo aluno-professor revela um duplo papel do
professor e do aluno. O professor atua como fornecedor de
informacdes, e 0 aluno como cliente receptor. Colocando-se o
aluno atuando como trabalhador, este devera comprovar a ab-
sorcédo das informacdes fornecidas pelo instrutor, que atuara
como um inspetor da qualidade, testando e classificando o
conhecimento exigido para a promogao ao periodo sequinte do
processo educacional.

Devido a esse duplo papel, os alunos ndo se comportam
como clientes tipicos. Clientes ndo concordam em receber uma
fracdo do produto comprado sem que haja transtornos; os alu-
nos, no entanto, parecem bastante contentes quando aulas séo
canceladas ou sdo dispensados mais cedo. Assim, a questao se o
aluno € o cliente depende do aspecto a partir do qual se esta
estudando o processo educacional.

Na realidade, para Sirvanci (1996) nio existe um simples
papel que possa ser vinculado ao aluno de nivel superior. No
geral, os alunos podem desempenhar quatro diferentes papéis
dentro das instituicGes de ensino superior: a) produtos em pro-
cesso; b) clientes internos das instalagées do campus; c) traba-
Ihadores do processo de aprendizagem; d) clientes internos da
distribuicdo de materiais.

Para determinar quem seja considerado o cliente da IES,
portanto, sugere-se ter em mente os aspectos enddgeno e exdgeno.
Pelo aspecto exdgeno, o cliente final é a sociedade, que avalia o
produto final da IES - o concludente - através de seus proprios
agentes, os empregadores. Pelo aspecto endogeno, o cliente final

€ 0 aluno, que consome os produtos e servicos oferecidos pela IES.
A satisfacdo dos alunos depende do estagio do processo em que
eles se encontram, e dai decorre a importancia em reconhecer
que diferentes processos tém diferentes clientes. Portanto, o pa-
pel de um aluno em cada processo ndo € o mesmo.

O CONCEITO DE VALOR DO CLIENTE

0 conceito de valor do cliente tem sido examinado no
ambito da pesquisa de marketing e se tornou uma idéia podero-
sa para a estratégia e pesquisa de marketing (Jensen, 2001). De
acordo com Stahl et al. (1999), o valor dos produtos e servicos
nao ¢ determinado por suas caracteristicas naturais, mas sim
através das conseqliéncias advindas de sua utilizacao.

Woodruff e Gardial (1996) apresentam o conceito de va-
lor do cliente como uma hierarquia de valores, a qual tem sido
repetidamente validada na industria de bens de consumo assim
como no contexto business-to-business. Na base da hierarquia
estdo as caracteristicas fisicas do produto e os seus servicos de
suporte. Mais acima estdo as conseqli€éncias e os objetivos que
tornam os atributos relevantes para o cliente. Estas consequién-
cias e objetivos auxiliam a compreender a motivagao do cliente
ao desejar estes atributos.

Diversos outros autores desenvolveram teorias de valor, a
partir de diferentes escolas de pensamento; o Quadro 1 demons-
tra uma sintese, adaptada do estudo de Overby (2000), denomi-
nada taxonomia das teorias de valor:

0 valor do cliente ndo ¢ determinado de forma primaria
pelo fabricante ou pelo prestador de servicos, mas sim pelo con-
sumidor, através da transformacéo dos atributos do produto ou
servico como conseqiiéncia de uma utilizacdo relevante. As
conseqli€éncias percebidas do uso de um produto ou servico sao
mais importantes que a percepgdo dos varios atributos (Jensen,
2001). Para converter estas percepcées em valor, a troca entre
0 que o cliente recebe e aquilo a que ele renuncia para obter e
utilizar o produto ou servico deve ser levada em consideracdo. O
valor do cliente prové um grande potencial para a construcao de
vantagens competitivas (Slater e Narver, 1994; Slater, 1977 ;
Woodruff, 1997). Existem ligagcdes dbvias entre o valor percebi-
do, lucratividade organizacional, desempenho e vantagem com-
petitiva (Narver e Slater, 1990; Payne e Holt, 2001; McNaughton
et al, 2002).

Quanto a formulacdo de uma definicdo precisa ou padro-
nizada de valor do cliente, pesquisadores ndo tém obtido suces-
so em encontra-la. Zeithaml (1988), apos extensa revisio de
literatura sobre o tema, identificou quatro usos comuns para o
termo "valor do cliente”, que usualmente significam uma esco-
Iha entre (a) preco e quantidade; (b) preco e qualidade; (c) o que
obtém em troca; (d) todos os beneficios (ndo caracteristicas) e
todos os sacrificios (inclusive os financeiros). Enquanto os trés
primeiros usos sao de natureza objetiva, o ultimo € subjetivo. As
abordagens baseadas em valores objetivos tém sido criticadas
por sua incapacidade de considerar o valor resultante da experi-
éncia de consumo.
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Para Eggert e Ulaga (2002), a maior parte das definicées
apresenta o valor como uma escolha entre os beneficios e sacri-
ficios percebidos pelo consumidor em uma oferta de determina-
do fornecedor. Outro consenso é quanto a natureza subjetiva
desse construto (Kortge e Okonkwo 1993). Diferentes segmen-
tos de consumidores percebem diferentes valores em um mes-
mo produto.

Dentre os conceitos de valor do cliente, optou-se pela de-
finicdo Woodruff e Gardial (1996, p. 54): “[...] é a percepcédo do
consumidor sobre o que ele deseja que aconteca em uma espe-
cifica situagdo de uso, com a ajuda de algum produto ou oferta
de servico, no sentido de alcancar alguma proposta ou meta"

QUALIDADE E VALOR DO CLIENTE

Fazendo uma revisdo na farta literatura sobre a satisfacdo
do cliente, evidencia-se que a qualidade ¢ a principal fonte de
satisfacédo para o cliente. Entretanto, ndo ha produto ou servico
que tenha valor sendo através da visdo do cliente (interacionis-
mo). Esta valoracdo emerge em diferentes dimensdes (intrinse-
cafextrinseca, ativa/reativa, e auto-orientada/orientagdo exter-
na) e foi definida como uma experiéncia preferencial interativa
relativista (Holbrook, 1994).

Qualidade ou exceléncia surge na tipologia de valor de
Holbrook como uma dimensao extrinseca, reativa e auto-orienta-
da. Os conceitos de qualidade formulados por Zeithaml (1988) e
Steenkamp (1989) ajustam-se a esta terminologia enfatizando a
instrumentalidade e o atingimento de metas de utilizacdo. Assim,
a operacionalizacao da construcdo da qualidade tem variado en-
tre o mais alto graus de abstracéo do servico e um simples modelo
multiatributos em nivel de produto. Estas abordagens estao rela-

Quadro 1 -Taxonomia das teorias de valor.

Teoria Definicao de valor

Transacédo-especifica

Qualidade Valor é a qualidade condicionada

ajustada ao ao preco (valor = qualidade/preco).
preco

Orientado O valor depende da utilidade do

para utilidade

Valor é percebido como a economia
obtida em uma transacéo (preco de
referéncia menos o preco dado).

produto ou da utilidade condicional
ao sacrificio feito (valor = utilidade

cionadas, porém nao tornam explicitos os relacionamentos entre
as caracteristicas do produto e as metas mais abstratas do consu-
midor (Gutman, 1982; Woodruff e Gardial, 1996).

De acordo com o grau de participacao e integracéo do clien-
te no processo de producio (Slack et al, 1999) e a interagdo com
0s componentes situacionais, o consumidor percebe a utilidade
ou a inutilidade dos servicos ou dos elementos envolvidos. A cons-
trucéo das preferéncias, a tomada de decisdo assim como a ava-
liacdo pos-experiéncia sempre podem ser expressas através de
critérios de abordagem e rejeicao. Isto € consistente com a pers-
pectiva de trade-off existente entre os beneficios e as desvanta-
gens (Gutman e Reynolds, 1983) e o paradigma do processo de
troca entre as atividades de producio e consumo (Kotler, 1991).

Os modelos de percepc¢ao de riscos se preocupam predo-
minantemente com os resultados negativos ou as conseqiién-
cias do processo de compra ou processos de consumo. Além do
risco funcional e do produto, outros critérios, como politica, cli-
ma, ou aglomeracdes (situagdo) e fisicos, tempo, ou riscos fi-
nanceiros (pessoais/cliente), tém sido considerados em varios
modelos (Kaplan et al., 1974; Mitchell e Boustani, 1994; Roehl
e Fesenmaier, 1992: Chaudhuri, 1998).

Referindo-se a alguns dos dominios constitucionais da
experiéncia de servico, a abordagem de risco decide a priori se
concentrar nos aspectos negativos do processo de troca. Sem
levar em conta o lado do beneficio, os diferentes pesos para as
varias instrumentalidades da experiéncia de servico ndo podem
ser derivados.

Conseqiientemente, duas diferencas metodoldgicas exis-
tem entre os modelos de qualidade de qualquer tipo e o modelo
do risco percebido.

Artigos

Szybillo e Jacoby (1974);
Berkowitz e Walton (1980);
Urbany et al. (1988).

Monroe (1990); Dodds,
Monroe, e Grewel (1991);
Gale (1994).

Krishnamurti (1982);
Thaler (1985); Hauser
e Urban (1986); Zeithaml (1988).

de transacéo + utilidade de aquisicdo).

Experiencial

Fonte: Adaptado de Overby (2000).
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Valor € uma experiéncia interativa ou uma no¢ao
subjetiva derivada da experiéncia. O valor
¢ altamente influenciado pela situagdo.

Holbrook e Hirshman (1982);
Holbrook e Corfman (1985):
Holbrook (1994); Aurier e Evrard (1997)
Aurier, Evrard, e N'Goala (1998, 2000),
Evrard e Aurier, (1995, 1996).



Enquanto o primeiro enfatiza os aspectos positivos relaci-
onados a experiéncia de consumo, o segundo enfoca as conse-
qliéncias negativas. As duas abordagens tém niveis cognitivos
diferentes. Enquanto os modelos de qualidade ou operam no
nivel de atributo ou em metas de consumo intermediarias (es-
peradas, percebidas), os modelos de risco se concentram nas
instrumentalidades negativas dos atributos. A integracdo de
ambas as perspectivas poderia gerar mais perspicacia na estru-
tura de construcédo da preferéncia e da geracdo da satisfacdo do
que em abordagens separadas.

A estrutura do valor, demonstrada no estudo de Woodruff
(1997), da suporte a esta afirmativa, quando define valor do
cliente como a preferéncia de um cliente para obter um produto
e a avaliacdo que ele faz no que diz respeito aos atributos de
produto, atributos de desempenho e conseqiiéncias advindas da
utilizacéo, que facilitam (ou bloqueiam) o atingimento dos obje-
tivos e metas do cliente em situacoes de uso. O estudo também
considera que o valor do cliente une produtos junto com situa-
cdes de uso e as conseqliéncias relacionadas, experimentadas
por clientes orientados as metas. A definicdo de Woodruff esta
ancorada em uma estrutura conceitual provida por um modelo
do tipo meio-fim.

Esta estrutura de valor seque um conceito de valor hi-
erarquico (Ball-Rokeach, 1973; Kahle 1984; Patterson e
Spreng, 1997) e correlaciona os componentes “doacdo” e
"aquisicdo”. O componente "doacdo” ndo esta nesta
conceituacdo ampliada de produtos limitados as contribui-
coes financeiras do cliente, mas inclui qualquer sacrificio
(fisico, psicoldgico, tempo) necessario para alcancar a expe-
riéncia de consumo intencional.

VALOR E SATISFAGAO DO CLIENTE

Eggert e Ulaga (2002) investigaram se valor e satisfacdo
representam dois conceitos distintos, sob o ponto de vista teori-
co e empirico. Os pesquisadores também avaliaram qual a me-
lhor alternativa de analise para predizer o comportamento do
consumidor, se valor ou satisfacdo do cliente. Dois modelos fo-
ram testados, e os pesquisadores concluiram que valor e satisfa-
cdo podem ser medidos e conceitualizados de maneira distinta,
como construtos complementares.

Eggert e Ulaga (2002) citam que pesquisadores tém tes-
temunhado conflitos entre resultados de pesquisa que t€m como
resultado um alto nivel de satisfacdo do cliente, ao mesmo tem-
po em que se constata declinio na participagdo de mercado.

Para Galle (1994), o modelo tradicional em que se mede a
satisfacdo do cliente é muito restrito, pois so leva em conta a
percepcao dos clientes atuais, nao integrando a visao de clien-
tes potenciais, ndo-clientes ou cliente de bens substitutos. Ou-
tra critica quanto ao modelo da satisfagcao do cliente refere-se
ao seu alcance, por limitar-se ao nivel tatico, fornecendo ape-
nas dados para o aperfeicoamento dos produtos existentes.

Nesse sentido, pode-se questionar se o que realmente in-
teressa € a percentagem dos consumidores que estao satisfeitos
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com o seu produto ou a extensdo daqueles que estdo mais satis-
feitos com vocé do que com seu competidor.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Utilizou-se uma pesquisa exploratorio-descritiva e de na-
tureza quantitativo-qualitativa. A pesquisa levou em considera-
cdo somente os aspectos enddgenos para a definicdo dos clien-
tes de uma IES, sendo, portanto, os alunos da IES os clientes
objetos do estudo.

A conducéo ocorreu através de um estudo de caso unico
em uma |ES localizada na cidade de Fortaleza (CE), no periodo de
dezembro de 2003 a julho de 2004. A escolha da IES se deu
pelos seguintes critérios: a) diversidade de origem e destino dos
alunos que solicitam transferéncia nessa instituicdo; b) facili-
dade de acesso ao banco de dados.

Como instrumento quantitativo, utilizou-se o relatdrio, ela-
borado pela IES, intitulado “Transferéncia Externa - Graduacédo”,
referente ao final do ano de 2003. Como instrumento comple-
mentar, foram realizadas entrevistas, com uso de questionarios
estruturados, aplicados aos 127 alunos que solicitaram transfe-
réncia ao final do ano de 2003. Utilizou-se dessa ferramenta
qualitativa complementar para se obter uma percep¢ao mais pro-
funda dos resultados obtidos ap6s a elaboracéo do relatério.

0 questionario foi elaborado com perguntas fechadas, defi-
nidas de acordo com a analise do relatério elaborado pela IES, de
forma a atender aos objetivos especificos do estudo. Com essas
perguntas, buscaram-se coletar informacdes sobre as percepgdes
daquilo que os alunos desejavam que acontecesse ao se defini-
rem por uma determinada IES, para adquirirem o ensino de nivel
superior. Procurou-se abordar os sequintes valores: (a) expectati-
va ao obter o nivel superior; (b) a opinido dos familiares na defini-
cdo da IES efou curso; (c) influéncia do mercado de trabalho e o
exemplo de profissionais bem-sucedidos; (d) a vocagéo para a
area escolhida (e) a confianca na IES efou curso escolhido; (f) a
infra-estrutura da IES; (g) a qualidade do corpo docente e discen-
te; (h) o valor das mensalidades; (i) o reconhecimento pelo MEC /
mercado; (j) a influéncia do marketing utilizado pela IES.

A cada quesito foi disponibilizado um conjunto de opcoes
dispostas em escala de Likert modificada, representando o grau
de importancia ou influéncia na percepcédo do valor do quesito.

A aplicacdo do questionario procurou obter as percepcdes
destes valores por parte dos alunos quando de seu ingresso na
IES, para compara-los aos motivos alegados na solicitacdo de
transferéncia, verificando, assim, se as transferéncias foram
realmente ocasionadas pelo ndo atingimento do objetivo dese-
jado conforme o valor percebido do cliente, de acordo com o
modelo de valor do cliente de Woodruff e Gardial (1996).

A coleta dos dados secundarios envolveu um levantamento
da bibliografia relativa ao tema em livros, artigos publicados em
revistas e encontros académicos, revistas especializadas e sites
institucionais e de pesquisa.

Procurou-se aplicar o questionario, pessoalmente, aos 127
alunos transferidos, mas apenas 25 concordaram em participar
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da entrevista. Outros 53 alunos concordaram em responder ao
questionario, enviado por correio eletrdnico, no entanto apenas
13 o devolveram, devidamente preenchido, dentro do prazo so-
licitado. Os demais alunos ou ndo concordaram em participar da
pesquisa ou ndo foram encontrados. Portanto, obteve-se uma
quantidade final de 38 respondentes.

ANALISE DO RELATORIO: TRANSFERENCIA
EXTERNA - GRADUACAO

0 relatério (Quadro 2), elaborado pela IES pesquisada,
sumariza as transferéncias de alunos para outras instituicoes,
entre os periodos letivos de 2003.2 e 2004.1, em seus 12 cursos
de graduacdo. As quantidades referentes as transferéncias foram
distribuidas entre os cursos e classificadas conforme as causas
mencionadas pelos alunos, na solicitacéo das transferéncias.

As causas apresentadas foram divididas em trés categori-
as: (a) causas conjunturais; (b) causas pessoais; (c) causas
institucionais.

Foi realizado um ajuste para desconsiderar as causas que
nao fossem sensiveis as agdes de marketing para reverter seus
efeitos negativos. Desta forma foram desconsideradas as causas
1 e 10. A causa 6 foi desconsiderada, pois foi atribuida a uma
descricdo equivocada por parte do aluno. As causas remanes-
centes orientaram a elaboracdo do questionario estruturado,
com intuito de obter a percepcédo do valor dos clientes.

Quadro 2 - Resumo das causas de transferéncias.
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ANALISE DOS RESULTADOS

A'seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa con-
forme as categorias apresentadas, em forma de tabelas de fre-
qliéncia. As respostas dos questionarios obtidos foram analisa-
das sequndo uma escala de 4 (quatro) pontos, onde o nivel 1
(que n3o levei em consideracéo) representa um baixo valor do
cliente, enquanto que o nivel 4 (Foi totalmente decisivo) repre-
senta um alto valor do cliente. Os quesitos foram processados
com auxilio do software SPSS-v.11.0.0, e verificou-se, através
de uma analise descritiva em cada quesito validado, qual a mai-
or frequiéncia de respostas dentre as opcdes disponiveis.

CAUSAS CONJUNTURAIS

Nesta categoria, os alunos responderam sobre a influén-
cia da concessao de bolsas de descontos. Os resultados obtidos
sao apresentados na Tabela 1.

0 resultado do quesito concesséo de bolsas de estudo, por
parte da instituicdo, indica que a concessao de bolsas néo repre-
senta, realmente, um alto valor do cliente. O resultado sugere que
os respondentes que consideram o quesito como de alto valor
sejam 0s mesmos que apontaram a concesséo de bolsas/descon-
tos em outras IES como razdo para suas transferéncias. As causas
conjunturais apresentadas ocorreram em funcéo de fatores ex-
ternos a instituicdo, mas perfeitamente contornaveis através da
identificacdo de outros valores do cliente que as superem.

Causas Quant.
Conjunturais 1. Mudanca de cidade / pais / intercambio 13
2. Oferta de bolsas [ desconto de outras IES 8
Total 21
Pessoais 3. Escolha equivocada do curso 2
4. Falta de identificagdo com o curso 10

5. Desinteresse / falta de motivacéo / falta de perspectiva 1
6. Transferéncia para outra IES 5

7. Cursando outra faculdade 1

8. Sem confianca na IES 9

9. Exigéncia / opinido familiar 12
10. Horario de trabalho / falta de tempo / viagens a trabalho 5
Total 45
Institucionais 11. Infra-estrutura deficiente 1
12. Localizacéo inadequada 37
13. Ineficiéncia dos servicos prestados 8
14. Mensalidades elevadas 6
15. Estrutura do curso 1
16. Dificuldades com disciplina [ professor [ coordenador 7
17. Reconhecimento pelo MEC [ mercado 1
Total 61
Total Geral 127

Fonte: IES Pesquisada - Relatorio Transferéncia Externa - Graduacdo (2003).
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Tabela 1 - Concessdo de bolsas de estudo.

Opcoes Freqiiéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
Nao respondeu 2
N&o considerou 19 52,78 52,78
Considerou, mas 7 19,44 72,22
nao influiu
Ajudou na decisdo 2 5,56 77,78
Totalmente decisivo 8 22,22 100,0
Total 38 100,0

CAUSAS PESSOAIS

Nesta categoria, os alunos responderam sobre a influéncia
de aspectos relacionados com suas expectativas profissionais,
opinido de pais e amigos, o mercado de trabalho e sua vocacéo. Os
resultados obtidos sdo apresentados nas Tabelas 2 a 7.

Tabela 2 - Expectativa ao decidir cursar o nivel superior.

Opcoes Freqiiéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
Ter uma carreira
de sucesso 26 68,4 68,4
Melhorar o padrao
de vida 6 15,8 84,2
Exigéncia de mercado 4 10,5 94,7
Outro 2 53 100,0
Total 38 100,0

A analise deste quesito indica que, de uma maneira geral,
obter uma carreira de sucesso no futuro é extremamente im-
portante para o aluno e que, em sua dptica, o diploma de nivel
superior € um meio de consegui-la.

Tabela 3 - Opiniéo dos Pais/Amigos quanto ao curso.

Opcoes Freqgliéncia Percentual Percentual
Valido  Acumulado
Nao considerou 1 28,9 28,9
Considerou mas 12 31,6 60,5
nao influiu
Ajudou na decisao 12 31,6 92,1
Totalmente decisivo 3 7.9 100,0
Total 38 100,0

A opinido de terceiros ¢ considerada, mas nao indica ter
um valor determinante na escolha do curso, segundo o julga-
mento dos alunos respondentes. A escolha equivocada do curso
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nao aparenta estar relacionada a uma outra opinido, sendo a do
proprio aluno, ou seja, sua propria escolha tem mais valor que a
indicacdo de terceiros.

Tabela 4 - Opinido dos pais/amigos quanto a IES.

Opcoes Fregliéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
N&o considerou 12 32,43 32,43
Considerou, 13 35,14 67,57
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 10 27,03 94,60
Totalmente decisivo 2 5,40 100,0
Total 38 100,0

De forma semelhante a escolha do curso, os resultados
indicam que sua opinido tem mais valor que as opinides de
terceiros; estas sdo consideradas, e até ajudam na deciséo, con-
tudo € a opinido pessoal do aluno que ¢ decisiva.

Tabela 5 - Opinido dos pais/amigos quanto a IES.

Opcoes Fregliéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
N&o considerou 5 13,2 13,2
Considerou, 1 28,9 42,1
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 18 47,4 89,5
Totalmente decisivo 4 10,5 100,0
Total 38 100,0

A tendéncia de mercado ¢ indicada como tendo um valor
consideravel para o aluno. O resultado da pesquisa demonstra
que quase 60% dos alunos respondentes utilizam a tendéncia do
mercado de trabalho como subsidio para sua tomada de decisao, o
que corrobora os resultados demonstrados nas tabelas 2 e 7.

Tabela 6 - Exemplo de profissionais bem sucedidos.

Opcoes Fregliéncia Percentual Percentual
Valido  Acumulado
Nao considerou 10 26,3 26,3
Considerou, 8 21,1 47,4
mas nao influiu
Ajudou na decisao 16 42,1 89,5
Totalmente decisivo 4 10,5 100,0
Total 38 100,0

BASE - REVISTA DE ADMINISTRACAO E CONTABILIDADE DA UNISINOS



ARIHOLANDA JUNIOR « IRACEMA QUINTINO FARIAS * DANIELLE MIRANDA DE OLIVEIRA ARRUDA GOMES

Corroborando o indicado pelo julyamento dos alunos, no
que se refere a expectativa em se obter um diploma de nivel
superior e a tendéncia de mercado, o exemplo de profissionais
bem-sucedidos demonstra ter um valor elevado para os alunos,
conduzindo-os a decidir qual curso irdo escolher e em qual ins-
tituicdo irdo cursa-lo.

Tabela 7 - Vocacao para a drea.

Opcoes Freqli€ncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
Considerou, 5 13,2 13,2
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 16 42,1 55,3
Totalmente decisivo 17 44,7 100,0
Total 38 100,0

0O resultado obtido no quesito referente a vocacdo do alu-
no para uma determinada area indica que esta tem altissimo
valor e é determinante na formacéo de opinido. Os alunos con-
sideram como de grande valor sua opinido propria na escolha do
curso e da instituicdo, determinada por valores como ter uma
carreira de sucesso, carreiras de profissionais bem-sucedidos e
demandas do mercado de trabalho.

Contudo, comparando-se tal observagcdo com o que esta
demonstrado no relatdrio da IES pesquisada (Quadro 2), constata-
se um viés na pesquisa. No relatorio apresentado, 33 entre 45
alunos transferidos justificaram sua transferéncia como sendo
devido a uma escolha equivocada de curso (incluindo falta de
vocagio), exigéncia familiar e falta de confianga na instituicéo.

CAUSAS INSTITUCIONAIS

Nesta categoria, os alunos responderam sobre a influén-
cia de aspectos relacionados com a estrutura da instituicdo de
ensino, servicos prestados, qualidade do corpo docente, valor
das mensalidades, localizacdo do campus e o reconhecimento
dos cursos pelo MEC. Os resultados obtidos sdo apresentados
nas Tabelas 8 a 11.

Tabela 8 - Estruturafisica e servicos da IES.

Opcoes Freqiiéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
N&o considerou 8 21,1 21,1
Considerou, 12 31,6 52,6
mas nao influiu
Ajudou na decisado 13 34,2 86,8
Totalmente decisivo 5 13,2 100,0
Total 38 100,0
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0O valor atribuido a estrutura fisica e os servicos prestados
pela IES demonstra ser muito levado em consideracdo pelos
alunos, apesar de ndo ser totalmente decisivo. Isso condiz ple-
namente com o que estd representado no relatorio da IES (Qua-
dro 2).

A mensalidade cobrada pela IES também demonstra ter
um valor relevante para o aluno; esta relevancia pode ser com-
provada ao se analisar, no relatorio da |ES, os quesitos referentes
a concessao de bolsas de estudo e mensalidades elevadas.

Tabela 9 - Valor da mensalidade cobrada.

Opcoes Freqli€ncia Percentual Percentual
Valido  Acumulado
Nao considerou 8 22,22 22,22
Considerou, 13 36,11 58,33
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 12 33,33 91,66
Totalmente decisivo 3 8,34 100,0
Total 38 100,0

A qualidade do corpo docente é considerada pelos alunos
como de valor elevado, porém nao decisivo. O resultado apre-
sentado pelo relatério da IES indica que ele esta mais relaciona-
do a relacionamentos pessoais com os docentes do que propria-
mente com a sua qualidade.

Tabela 10 - Qualidade do corpo docente da IES.

Opcoes Freqiiéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
Nao respondeu 1 2,6 2,6
N&o considerou 12 31,6 34,2
Considerou, 11 28,9 63,2
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 11 28,9 92,1
Totalmente decisivo 3 7.9 100,0
Total 38 100,0

0 quesito relacionado ao reconhecimento dos cursos, por
parte do MEC, demonstra ter um alto valor para os alunos. Devi-
do ao fato de que nove dos 12 cursos da IES pesquisada estarem
devidamente reconhecidos no momento da pesquisa e da ela-
boracédo do relatorio apresentado (Quadro 2), a quantidade de
transferéncias justificadas com a alegacdo de falta de reconhe-
cimento do curso foi baixissima.

O valor da localizagdo da IES € outro quesito que apresenta
viés, quando comparado ao relatorio apresentado pela IES. Espe-
rava-se que este apresentasse um valor extremamente elevado,



0 que nao se comprovou efetivamente. Apesar de ser levada em
consideragdo e ajudar na decisdo, a localizacdo da IES nao se
apresenta como um valor decisivo na decisdo de transferir-se, o
que é um contra-senso quando contrastado ao relatoério.

Tabela 11 - Reconhecimento do curso pelo MEC.

Opgdes Freqliéncia Percentual Percentual
Vélido  Acumulado
Nao respondeu 1 2,6 2,6
N&o considerou 5 13,2 15,8
Considerou, 3 7.9 23,7
mas nao influiu
Ajudou na decisdo 15 39,5 63,2
Totalmente decisivo 14 36,8 100,0
Total 38 100,0
CONCLUSOES

O resultado da presente pesquisa apresenta consideraveis
distincdes ao ser comparado ao relatdrio apresentado pela IES
pesquisada, onde esta relacionam as causas de transferéncias
de alunos para outras instituicdes de ensino superior. Os valores
do cliente observados pela pesquisa ndo corroboram, em varios
casos, o relatorio das causas de transferéncias apresentado.

Presume-se que esta distingao seja oriunda da forma como
o relatdrio de causas de transferéncias foi elaborado: a partir de
justificativas pouco elucidativas dos alunos ao solicitarem suas
transferéncias.

Causas pessoais e institucionais demonstraram ter influ-
€ncia no indice de evasdo. Dentre os valores mais importantes
para os clientes e que, portanto, devem ser mais trabalhados
através de acdes de marketing, destacaram-se: (a) a opinido
formada do cliente; (b) a percepcéo das tendéncias de mercado
quanto a profissio; (c) o exemplo de profissionais bem sucedi-
dos; (d) a vocagéo profissional do aluno; (e) a estrutura fisica; (f)
os servicos prestados; (g) a localizagdo da |ES.

Por fim, sugere-se que este estudo seja replicado para
outras instituicdes no Brasil e que os resultados sejam compar-
tilhados como forma de se obter um diagndstico mais detalhado
das causas que originam as transferéncias de alunos, permitin-
do que aquelas relacionadas a um alto valor do cliente possam
ser neutralizadas através de estratégias de marketing.
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