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Resumo:
O presente estudo de caso em uma Instituição de Ensino Superior busca realizar uma análise pela ótica do marketing de relacionamento e seus aspectos fundamentais na relação entre instituição e acadêmicos, bem como verificar a estrutura para o atendimento do publico alvo. Trata-se de uma pesquisa de campo realizada na cidade de Pato Branco, no Estado do Paraná, no primeiro semestre do ano de 2009. Para a obtenção dos resultados foram aplicados questionários aos acadêmicos dos  diferentes cursos da Instituição de Ensino pesquisada. No que concerne aos procedimentos, utilizou-se a pesquisa documental bibliográfica e fontes de pessoas, pois os dados para a pesquisa foram através de observação direta da realidade. As conclusões apontam que os atributos do marketing de relacionamento, juntamente com uma boa estrutura para o atendimento são condições fundamentais para atingir a satisfação dos acadêmicos bem como sua lealdade como clientes do negócio. 

Palavras chave: Marketing, Marketing de Relacionamento, Instituição de Ensino Superior. 
Relationship marketing: a case study in superior education

Abstract:

This case study in an institution of superior education (university) pretends to make an analysis based on the point of view of the recruiting marketing and its fundamental aspects in the relationship between the institution and academics, as well as verify the structure for the attending of the target public. This is a field research performed in the city of Pato Branco in the state of Paraná, in the first semester of the year 2009. To obtain the results several surveys were filled out by the academics teaching in the different courses in the superior education institution. In this case a bibliographic documental research was performed, and people information was also included, since the research data was obtained mainly trough direct observation of the reality. Conclusions show that characteristics of the .relationship marketing, as well as  a good structure for the attending are fundamental conditions to achieve  satisfaction of the academics and their loyalty as clients of the business .
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1 Introdução

Atualmente o contexto mercadológico se depara com uma mudança frenética, onde os consumidores estão cada vez mais criteriosos ao adquirirem um produto ou serviço, assim esperam receber algo a mais da relação com seus fornecedores. Entra em cena o Marketing com suas ferramentas de persuasão e de atração do cliente, é fundamental para o bom êxito das atividades econômicas, ainda mais quando se almeja uma expansão do empreendimento.

O Marketing de Relacionamento entende que o atendimento prestado ao cliente deve ser o foco principal, ou seja, o encantamento do público consumidor para atingir a tão almejada fidelização. Um fator de grande relevância que a pesquisa bibliográfica buscou explorar foi o Marketing de Relacionamento onde os serviços devem atender as expectativas dos consumidores, ou seja, a entrega de um valor superior no momento que os tais serviços acontecem.

A busca das pessoas pelo conhecimento levou várias instituições a investirem no ensino superior. Mesmo assim a concorrência faz com que os grupos educacionais procurem uma diferenciação no mercado, a fim de conquistar o respeito da comunidade acadêmica e por conseqüência ter uma procura por seus cursos de graduação e pós-graduação. Sendo que o marketing de relacionamento desempenha papel fundamental para melhoria do desempenho em um setor tão dinâmico.

A Faculdade Mater Dei se insere nesse contexto ao observar a existência de uma concorrência tanto de instituições privadas e até mesmo públicas, de ensino regular ou à distância. Avaliar as estratégias utilizadas no campo do marketing é uma condição fundamental, até porque tais conhecimentos podem melhorar o desempenho das atividades da Instituição de Ensino Superior - IES.

O estudo foi delineado com vistas a investigar se o relacionamento entre a Faculdade Mater Dei atende os princípios do marketing de relacionamento e se nesse processo ocorre a almejada fidelização dos clientes/acadêmicos. Para se atender ao propósito macro do estudo definiu-se como objetivos específicos: a) verificar a estrutura de atendimento da instituição de ensino superior; b) diagnosticar o perfil dos acadêmicos e sua percepção quanto aos serviços e estrutura da instituição de ensino; c) identificar as estratégias de marketing utilizadas pela instituição de ensino para relacionamento e fidelização de clientes.

As hipóteses que norteiam o estudo são: 1) o Marketing de Relacionamento é um fator de satisfação do cliente/acadêmico; 2) a fidelização do cliente ocorre com um melhor uso das ferramentas enunciadas pelos mais proeminentes autores que tratam do Marketing de Relacionamento; e 3) o Marketing de Relacionamento é uma das melhores formas de se entregar um valor agregado para o cliente.
Com relação aos objetivos a utilização da observação no período de aplicação se caracteriza em: compreender como se dá a realidade dos acontecimentos que as empresa e clientes vivenciam no local onde acontecem ao que se convencionou chamar de pesquisa de campo.

Para Santos citado por Ruaro (2004, p.14), “Campo é o lugar natural onde acontecem os fatos e fenômenos. A pesquisa de campo é a que recolhe os dados in natura, como percebidos pelo pesquisador”. Normalmente a pesquisa de campo se faz por observação direta, levantamento ou estudo de caso. Portanto é de fundamental importância que a pesquisa considerasse o andamento das atividades cotidianas do funcionamento da organização. No dia-a-dia onde os fatos ocorrem. Assim a pesquisa se desenvolveu ouvindo os clientes da Faculdade Mater Dei para que os dados fossem os mais fiéis possíveis.

Também foi utilizado o método explanatório uma vez que o conhecimento sobre o assunto é um tanto quanto limitado. O método empregado é o Estudo de Caso que, segundo Ruaro (2004, p.12), é “[...] selecionar um objeto de pesquisa restrito, com o objetivo de aprofundar-lhe os aspectos característicos, cujo objeto pode ser qualquer fato/fenômeno individual, ou um de seus aspectos”.

A abordagem empregada por esse estudo de pesquisa é tipicamente exploratória. O procedimento para o estudo em questão foi de coleta de dados, por meio de questionários direcionados aos acadêmicos da Faculdade Mater Dei. A amostra da pesquisa foi composta por 120 acadêmicos selecionados de forma aleatória entre os vários cursos oferecidos pela IES. Sendo que a pesquisa foi realizada entre os meses de março a maio de 2009. 
2 Princípios do Marketing

A maneira que a organização se apresenta é importante, pois os clientes do negócio percebem rapidamente com quem estão negociando, o nome da instituição bem como o seu produto ou serviço tem que despertar o respeito e a credibilidade necessários para a manutenção dos clientes do negócio.

O planejamento estratégico deve estar em voga quando se trata de um assunto importante, o setor de marketing como os demais departamentos devem atuar em consonância, sendo assim todos os colaboradores e principalmente a alta gestão deve dar a devida importância às campanhas de marketing, desde sua concepção passando pelo desenvolvimento e aplicação.

Marketing é o processo de planejar e executar a concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de idéias, produtos e serviços a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais. 

Nenhuma marca nasceu grande, Na verdade se faz necessário, investimento sejam por meio de campanhas promocionais ou ainda ações junto aos clientes que demonstrem a excelência dos serviços prestados. Os clientes como os consumidores finais do negócio, esperam que os produtos ofereçam benefícios que gerem satisfação que por conseqüência trarão novos contratos (CHURCHILL e PETER, 2003, p.4).

O papel do Marketing de comunicar-se com o público alvo mudou com o passar dos anos, pois antes as organizações pensavam em apenas produzir, e nos dias atuais a missão é oferecer produtos com alto valor agregado que melhore a condição de vida das pessoas, com idéias inovadoras que transformem a sociedade. 

O marketing engloba o profissionalismo e a capacidade do prestador em oferecer um serviço, conceber idéias e utilizar os conhecimentos necessários para solucionar problemas dos clientes do negócio, voltado ao resultado do projeto estabelecido, já que os recursos muitas vezes são escassos.

Os clientes devem sentir confiança com relação aos prestadores de serviços, portanto o marketing deve estar voltado para o atendimento, em solucionar problemas e dúvidas que possam surgir durante o processo. Tal confiança deve estar alicerçada em uma busca intensa num ideal de bem atender, para que o cliente cada vez mais se lembre da experiência de compra dos produtos ou serviços. 

2.1 Principais Componentes do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento possui diversos componentes. O primeiro deles, conforme Gordon (1998) enfatiza a importância da cultura e dos valores dos clientes que devem ser considerados na formação de relacionamentos duradouros. A liderança deve ver a partilha como uma virtude e entender o significado real de um relacionamento antes de comprometer a empresa em um marketing de relacionamento

Conhecer os clientes do negócio, suas necessidades são condições importantíssimas para um relacionamento em longo prazo, no qual a prestadora de serviços poderá dispor no futuro próximo. Buscar estar à frente no quesito compromisso com o cliente, oferecendo-lhe algo de valor, que possa trazer satisfação e certeza de que fez um ótimo negócio ao ter consumido determinado tipo de serviço. Cadeia de valor é o primeiro passo para fornecer serviços de valor agregado. Isto significa dar aos clientes mais do que eles esperam, com o objetivo de alcançar a lealdade dos mesmos. Procurar estar à frente na inovação com o intuito de fornecer algo a mais para o cliente, para que desta forma haja uma inteiração mais aprofundada e novas experiências e negócios possam ser realizados (GERSON, 2001, p.24).
Outro aspecto importante ressaltado por Gordon (1998, p.36) é a Estratégia, que deve ser pensada em vários níveis, incluindo estratégia de cliente e estratégias para desenvolver as capacidades subjacentes necessárias para aprimorar o relacionamento com cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os clientes individuais. 
Também há de ser considerada a estrutura. Além de considerar as estruturas organizacionais tradicionais como unidade de negócios organizada por produto ou mercado, considera a organização por relacionamentos e capacidades e os gerentes possuem categorias especificas de relacionamentos com clientes atuais, novos clientes, funcionários, etc. (GORDON, 1998, p.46).

Uma abordagem individualizada padrão pode trazer consigo vários benefícios, portanto ao promover uma estratégia a instituição está olhando para o cliente de uma maneira toda especial, ao mirar os holofotes na direção daquilo que importa, a satisfação de quem consome o serviço ou produto.

2.2 O Relacionamento Empresa/Cliente tendo como Princípio o Marketing
A construção de um relacionamento comercial em longo prazo passa também pelo comprometimento e conseqüente fidelidade entre ambas às partes, é possível percebermos que ao existir uma troca na relação, onde necessidades e desejos são atendidos percebemos que uma boa relação foi estabelecida.

A confiança existe quando uma parte acredita na integridade do parceiro de troca, existindo relação negativa entre a confiança ocorrerá conseqüente propensão à saída. (SLONGO, 2004 p.17). A linha que separa a relação negativa e positiva de uma negociação é muito tênue, tendo em vista que simples gestos ou atitudes podem definir qual será o desenrolar das atitudes do consumidor, que se for bem atendido e houver confiança continuará cliente do serviço, do contrário será um propagandista contra a organização. 

Na pratica, há evidencias de que a satisfação e a lealdade proporcionam às empresas a retenção de clientes e seus conseqüentes benefícios. Portanto, o conhecimento dos fatores que antecedem a lealdade do cliente é o primeiro passo a ser dado na elaboração de estratégias eficazes de marketing para a manutenção de clientes fiéis. (SLONGO, 2004 p.111)

O maior benefício que a empresa pode obter do cliente é a sua retenção onde os mesmos continuem a realizar suas compras no mesmo local. Desta maneira a manutenção da clientela repercutirá em longo prazo o que trará mais lucratividade e um menor custo para atrair outros clientes em lugar dos primeiros.

O processo de comunicação entre empresa e cliente deve fugir à visão tradicional, aprendida nas escolas clássicas de comunicação. Ela deve ser sempre relevante, agregar valor e ser percebida pelo cliente como uma prestação de serviços. A comunicação tratada dessa forma, quando conjugada com a customização, em que cada grupo de clientes recebe e interage através de mensagens diferenciadas, pode ajudar na construção de um dos pontos mais importantes para a relação empresa-cliente, este último é sempre a parte mais sensível e mais envolvida nas diversas formas de comunicação. (MADRUGA, Roberto 2004 p.167)

O gestor tem a tarefa de desenvolver uma visão clara e concisa de serviços para a empresa. Quem presta um serviço ou vende um produto tem de saber quais são as necessidades, expectativas o que satisfaz o cliente para assim ter a lealdade e cumplicidade do mesmo.

3. Histórico e Descrição das Características Gerais da IES
Esse estudo foi realizado na Faculdade Mater Dei que iniciou suas atividades na área educacional em 1968. O ensino superior do grupo Mater Dei tem sua realização na Faculdade Mater Dei, cujo credenciamento foi através da Portaria n° 1.142, de 21 de julho de 1999. É mantida pelo colégio Mater Dei S/C Ltda., que atende alunos desde a Educação infantil ao Ensino Médio, com sede na cidade de Pato Branco, Estado do Paraná. A faculdade Mater Dei está localizada na Rua Mato Grosso n° 200, numa ampla e moderna estrutura física, contando com o setor administrativo, salas de aula, biblioteca, laboratórios de informática e de hardware, cantina, auditório e ginásio de esportes.

Atualmente a instituição oferece vários cursos de graduação: Bacharelado em Direito, Administração com habilitação em Gestão de Negócios, Gestão do Turismo, Gestão em Marketing e Gestão em Comércio Exterior, Bacharelado em Sistemas de Informação. Ainda os cursos de pós-graduação: Engenharia de Software e Gestão de Projetos de Software, Direito Público – Concentração em Direito Constitucional e Administrativo, Direito Empresarial e Gestão de Negócios em Administração.

O primeiro curso a ser implantado foi o de Bacharelado em Direito, autorizado pela Portaria Ministerial no mesmo ano do credenciamento. Visando atender a vocação social da IES, foi criado o NPJ – Núcleo de Praticas Jurídicas, que alem de ser um laboratório para os futuros advogados, funciona como um fórum de atendimento e acompanhamento de processos judiciais à comunidade carente e sem condições de arcar com custas jurídicas de eventuais processos.

Em 01 de junho de 2000, através da Portaria Ministerial 784, foi autorizado o Curso de Bacharelado em Administração com Habilitação em Gestão de Negócios, Gestão de Turismo, Gestão em Comercio Exterior e Gestão em Marketing. O curso de Administração tem por objetivo formar gestores capazes de atender as necessidades e demandas das organizações, criando e agregando valor ao negócio. Para concretizar esse objetivo tem concentrado sua orientação em “business” e vem buscando criar seu diferencial através da criação do “Núcleo de Relações Empresariais” consolidando, assim, a formação de seus discentes através da parceria com a comunidade empresarial, visando oferecer ao mercado os profissionais capacitados e em sintonia com a cultura local de gestão empresarial.

Ainda em 2000, no dia 23 de agosto, através da Portaria Ministerial 1.301, foi autorizado o Curso de Bacharelado em Sistemas de Informação. O curso visa formar profissionais com habilidades para avaliar e selecionar software e hardware adequados às necessidades empresariais, industriais, administrativas de ensino e de pesquisa. Para isso mantém convênios com empresas e Incubadoras Tecnológicas que disponibilizam espaços e equipamentos para o desenvolvimento de projetos. Para consolidar a proposta do Mercosul, a faculdade mantém convênios com instituições de ensino da Argentina e do Paraguai.

Em 2006 a IES passou a ofertar cursos superiores de tecnologia tais como: CST Agronegócio, CST Marketing, CST Design de moda, CST Sistemas para Internet, que possuem uma característica de duração de até dois anos e meio, com grande procura por parte dos estudantes.

3.1 Estrutura de Atendimento da Instituição de Ensino Superior
A IES conta com uma excelente estrutura física para o atendimento e formação acadêmica, além de vários outros fatores que favorecem o empreendimento. Com relação aos colaboradores a IES conta com cerca de 250 (duzentos e cinqüenta) colaboradores incluindo professores que atuam entre os mais diversos setores, no que se refere ao número de acadêmicos, chegam à aproximadamente a 1.000(mil), os quais freqüentam os mais variados cursos ofertados pela instituição. Por sua localização e facilidade no acesso a Faculdade transformou-se em referência na região Sudoeste do Paraná e Oeste de Santa Catarina. A estrutura conta com setor administrativo, salas de aula, biblioteca, laboratórios de informática e de hardware, cantina, auditório etc.

A biblioteca tem a disposição um rico acervo em constante atualização, com salas de estudos e computadores. O nome dado à biblioteca “São José”, vem da vontade de seus idealizadores que anteriormente dedicaram-se em prol de um hospital, que tinha por finalidade ajudar na recuperação dos doentes. “Hoje o desafio é curar a ignorância”, desta forma a estrutura é totalmente voltada para que os acadêmicos tenham condições de usufruir do local com toda tranqüilidade, comodidade em momentos de leitura e reflexão. O horário de funcionamento é bastante flexível sendo que de segunda a sexta-feira: das 7h:30min às 12h e das 13h:30min às 23h e aos sábados: das 8h às 11h:30min. 
Para facilitar a pesquisa o acadêmico tem a sua disposição uma quantidade de títulos muito grande, dentre os quais livros, jornais, revistas, trabalhos acadêmicos etc. Também é possível realizar pesquisas acadêmicas através dos terminais ao acessar a internet, onde o aluno terá uma gama de informações para complementar e enriquecer a pesquisa. 

A tecnologia da informação é especialmente benéfica para os profissionais de marketing cujos produtos e serviços baseiam-se em informações, o que inclui serviços, distribuição e pesquisa. As organizações podem usar a tecnologia para criar valor para seus clientes. (CHURCHILL,JR & PETER,P.2003.p.46)

A IES disponibiliza de um local apropriado para relacionar-se com os acadêmicos, a partir do portal existe uma forma mais estreita para comunicação entre aluno e Faculdade. Na figura 3 pode-se observar a estrutura física do portal, onde vários terminais de computadores de ultima geração foram instalados para uma pronta utilização dos acadêmicos, os quais têm acesso a várias interfaces, e assim podem interagir de forma dinâmica com professores, direção e os demais departamentos.

Para que haja um controle e conservação dos equipamentos de hardware e software, no local existe uma atendente que em uma eventual dúvida poderá ajudar o usuário em suas necessidades de utilização dos referidos equipamentos. Através do portal o acadêmico poderá realizar varias tarefas inerentes ao seu curso técnico ou de graduação.
Marketing de relacionamento é o processo pelo qual uma empresa constrói alianças de longo prazo com seus clientes em potencial e compradores existentes, em que ambos – vendedor e comprador – trabalham direcionados a um conjunto comum de objetivos específicos (DIAS, 2003, p.313).

Cada vez mais as empresas têm o objetivo de uma relação mais aproximada com seus clientes, através de meios de comunicação e interfaces tecnológicas com inovações com capazes de torná-las mais rentáveis e sustentáveis preparando caminho para o desenvolvimento sólido. Para isso, a organização deve buscar não apenas captar um novo cliente, mas mantê-lo como consumidor ativo dos seus produtos e serviços, evitando que busque a concorrência para satisfazer suas necessidades ou desejos.
4 Análise e Interpretação dos Resultados Obtidos através dos Dados Coletados
Para obtenção das informações foi aplicado um questionário contendo dez questões fechadas, e uma aberta. Foram distribuídos 120 questionários entre os acadêmicos dos mais diferentes cursos, no período de março e maio de 2009. O objetivo desse questionário foi o de coletar informações relacionadas ao atendimento, voltado para o marketing de relacionamento e suas interações na Faculdade Mater Dei.

Com o intuito de realizar uma pesquisa que satisfizesse os requisitos da pesquisa, foram elaboradas perguntas sobre o perfil do acadêmico o que possibilitou a resposta de muitas indagações relacionadas ao tema abordado. Os gráficos a seguir representam o resultado da pesquisa de campo realizada na IES.
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Gráfico 01 - Faixa Etária dos Acadêmicos.

De acordo com o gráfico apresentado, a maior faixa etária (57%) está entre 17 a 25 anos, seguida por alunos entre 26 e 31 anos (19%). Na sequencia (13%) estão os alunos que se situam entre 32 a 36 anos. Faixas minoritárias são (8%) entre 37 a 42 anos e (3%) acima de 43 anos de idade.
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Gráfico 02 - Sexo dos Entrevistados.

Através deste gráfico é possível visualizar que os percentuais entre homens e mulheres são quase equivalentes, sendo que 53% dos entrevistados são do sexo masculino e 47% do sexo feminino. O percentual varia de acordo com o curso avaliado, porém não no conjunto dos acadêmicos.
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Gráfico 03 - Cidade Onde os Acadêmicos Residem
Conforme o apresentado no gráfico percebe-se que a maioria dos acadêmicos 81% reside no município de Pato Branco - PR, 6% são de Coronel Vivida - PR, 5% de São Lourenço do Oeste – SC e ainda 8% aos diversos outras cidades da região.
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Gráfico 04 - Curso de Graduação que os Acadêmicos Freqüentam
De acordo com o gráfico apresentado, 24% dos entrevistados são do curso de Administração, seguido de 17% do curso de direito, depois 13% de sistemas de informação e igual percentual o curso CST Design de Moda, 12% Arquitetura e Urbanismo, os cursos de CST Agronegócio e CST Sistemas para Internet com 8% cada um deles, e ainda segundo a pesquisa 5% dos acadêmicos cursam CST Marketing. Pode-se averiguar que não houve diferenças significativas entre os acadêmicos de cada curso, uma vez que a referida pesquisa foi bem distribuída, levando-se em consideração que os cursos onde mais alunos responderam ao questionário foram Administração com 24% e Direito com 17% dos entrevistados perfazendo 41% do total. Se computados as outras alternativas de cursos chega-se a 59% dos acadêmicos que responderam as questões. Portanto é possível notar-se que a pesquisa foi bem dividida, a fim de contemplar todos os cursos de graduação da IES.
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Gráfico 05 - Renda Familiar dos Acadêmicos
Com relação à renda média, nota-se que 40% dos acadêmicos declararam ter rendimentos familiares superiores a 5(cinco) salários mínimos. Ainda percebe-se que 34% dos acadêmicos possuem renda familiar entre 3(três) e 5(cinco) salários mínimos, 18% entre 1(um) e 3(três) salários mínimos e 8 % disseram que a receita familiar é de até 1(um) salário mínimo.
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Gráfico 06 – A Respeito da Localização da Faculdade no Centro da Cidade
A respeito da localização da IES, 64% dos acadêmicos disseram ser ótimo onde a faculdade está sediada, sendo que para 23% a impressão é regular, se somado ótimo e regular tem-se 87% das respostas favoráveis a boa localização, entende-se que esse fator colabora para que o usuário tenha facilidade para se dirigir até a sede de ensino. Para 13% dos entrevistados a localização no centro nem favorece nem tão pouco desfavorece, isto se dá pelo fato de parte dos alunos residirem em outro município. Em relação à alternativa ‘insatisfeito’ não houve nenhuma manifestação.
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Gráfico 07 – De que Maneira o Acadêmico Tomou Conhecimento da Instituição e Seus Serviços
Conforme demonstram os dados coletados, 34% dos acadêmicos tomaram conhecimento da IES e seus cursos através do rádio um grande veículo de comunicação das massas. Outros 30% através de outdoors que é sem dúvida uma forma muito eficaz de visibilidade para instituição. 18% dos entrevistados afirmaram que obtiveram conhecimento da faculdade através de amigos, familiares entre outros. Para 10% dos argüidos o contato com a instituição se deu por meio de panfletos. Para os demais, cerca de 8%, o acesso ocorreu através do jornal e televisão, mesmo em reportagens sobre os atos realizados pelo grupo educacional nas campanhas de marketing.
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Gráfico 08 - Estratégias de Marketing utilizadas pela Faculdade Mater Dei para se relacionar com seus clientes

As estratégias de marketing devem ser o carro chefe do relacionamento com o cliente, sendo assim na Faculdade Mater Dei tendo como base a pesquisa percebe-se que 47% dos acadêmicos consideram boas às ações promotoras da instituição, e para 35% dos entrevistados consideraram ótimas, perfazendo um percentual de 82% que acreditam ser boas ou ótimas tais campanhas. Constatou-se ainda que 10% conceituam como sendo regular, enquanto 8% disseram ser ruim.
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Gráfico 09 - Quanto às Expectativas dos Acadêmicos a Respeito do Atendimento da IES
Quanto ao grau de satisfação relacionado às expectativas de atendimento na unidade educacional, nota-se que para grande maioria dos entrevistados 59% consideraram que foram atendidos em parte, demonstrando assim que por mais que a instituição procure a excelência, sempre em algum aspecto ocorre uma dissonância, o que não desqualifica o atendimento tendo em vista que a organização é formada de vários departamentos, mas revela que há espaço para melhorar. Segundo 23% dos alunos as expectativas foram atendidas totalmente, o que pode ser considerado um índice muito bom, pois, dificilmente se conseguiria um grau de aprovação em qualquer outra instituição de ensino superior. Ainda percebe-se que 10% dos acadêmicos se mostraram indiferentes quanto ao atendimento, enquanto que apenas 8% se declararam não terem sido atendidos pela IES. 
Com relação à pesquisa dirigida aos acadêmicos para saber qual é a classificação dada para cada um dos setores apontados, levando-se em conta a estrutura de atendimento da instituição de ensino superior, obtiveram-se às seguintes respostas:

a) Sala de Aula: Para maioria dos acadêmicos equivalente a 52% consideraram ser boa a estrutura das salas de aula o que indica um percentual favorável a instituição, 28% acreditam que é regular, outros 15% afirmaram que é ótima e ainda 5% disseram ser ruim. Se somados as alternativas bom e regular e ótimo tem-se 95% de avaliação positiva, restando ainda um pequeno percentual de 5% a melhorar.

b) Biblioteca: Verifica-se na pesquisa que 34% dos acadêmicos entrevistados crêem que a biblioteca no concerne à estrutura de uma forma geral é boa, 28% declararam ser boa, 20% ruim e ainda 18 regular. Somando-se os que acham ser ótimo e bom, tem-se a expressiva porcentagem de 62% o que garante a estrutura de atendimento da biblioteca um bom desempenho segundo os dados.

c) Banheiros: Quando perguntado para as pessoas a respeito da estrutura e condições dos banheiros as respostas foram às seguintes: 45% ser uma boa estrutura, 40% apontam ser ótima, 8% regular e 7% consideram ruim. Pode-se então apurar que a esmagadora maioria 85% afirmaram que as condições dos sanitários ou são ótimas ou boas.

d) Cantina: Percebe-se que a grande maioria dos acadêmicos com 52% considera a estrutura da cantina ótima, 27% acreditam ser bom, 13% disseram ser regular, enquanto 8% acham ser ruim. 
e) Reprografia (fotocópias): Verifica-se que grande parte dos acadêmicos perfazendo 51% dos entrevistados entende que a estrutura do xérox é boa, já para 19% consideraram ótima a estrutura para o atendimento, enquanto que 16% acreditam ser regular e o restante 14% afirmaram ser ruim. 

f) Laboratório de Informática: No que diz respeito aos laboratórios de informática 37% dos acadêmicos apontaram como sendo regular a estrutura para o atendimento, 19% assinalaram ser ótima, 18% consideraram bom, todavia para 26% dos entrevistados a estrutura é ruim o que indica que há espaço para melhoramentos.

Na ultima questão buscou-se investigar sobre criticas ou sugestões sobre o processo de atendimento da Faculdade Mater Dei, sendo que a maioria que expressou sua opinião demonstrou satisfação com o atendimento e fizeram elogios da maneira como a IES se relaciona com eles. Houve uma sugestão recorrente em vários questionários, que foi a respeito do controle de entrada para acadêmicos e colaboradores por meio do uso de cartão eletrônico, o que traria mais segurança a todos os usuários dos serviços educacionais. 

5 Conclusão
Após a realização deste estudo, percebeu-se a importância que o emprego do marketing de relacionamento e uma estrutura de atendimento adequado podem oferecer a IES. Sendo que os aspectos conceituais e teóricos podem auxiliar a um aprofundamento no relacionamento com os acadêmicos clientes do negócio. 

No que diz respeito ao perfil socioeconômico dos entrevistados, é possível dizer que os acadêmicos têm um bom nível de rendimentos, o que sem sombra de duvidas é um bom indicador para uma possível formação de novas turmas de pós-graduação, ou mesmo oferecimento de outros cursos a comunidade local e regional. 

Constatou-se que grande parte dos acadêmicos está em uma faixa etária entre 17 e 31 anos o que indica que são clientes que fazem investimento educacional, ou seja, buscam o conhecimento para obterem uma melhor condição de empregabilidade e renda, e possivelmente continuarão seus estudos no futuro, em cursos de pós-graduação e aperfeiçoamento. 

Observou-se que o relacionamento entre a Faculdade Mater Dei e acadêmicos atende os princípios do marketing de relacionamento e, consequentemente, poderá ocorrer a lealdade dos acadêmicos sendo esse um mercado tão dinâmico. Quanto à estrutura da IES voltada para o atendimento percebe-se que é adequada uma vez que a percepção dos acadêmicos, de uma forma geral se mostrou favorável ao que já foi realizado.

Identificou-se que a IES utiliza várias ferramentas de marketing a fim de captar novos clientes, estratégia esta corroborada pelo grande número de entrevistados que apontou diversos veículos de comunicação como responsáveis por sua escolha aos cursos oferecidos pela Faculdade Mater Dei.

A contribuição mais significativa fica por conta da questão aberta que ressaltou a sugestão de um controle mais eficiente na entrada da IES a fim de identificar os colaboradores e acadêmicos na chegada, isso para dar mais segurança aos usuários dos serviços educacionais.

Conclui-se que através de uma estrutura apropriada, com colaboradores comprometidos e a observância dos princípios do marketing de relacionamento corroboram para o sucesso do empreendimento.
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