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RESUMO

Este artigo teve como proposta investigar o papel dos professores-tutores nos cursos de graduacéo e
pés-graduacdo a distancia da Universidade Positivo, no que diz respeito ao uso de estratégias de
marketing de relacionamento a fim de evitar a evasdo de alunos. Pretendeu-se pesquisar se 0s
professores-tutores utilizavam estratégias de fidelizagdo ou ndo, e se usavam, quais seriam estas
estratégias. Por meio de uma pesquisa qualitativa, realizada com um universo de 20 professores-
tutores, pudemos concluir que 85% dos entrevistados disseram que entendiam que esta atribuigédo
fazia parte de seu papel; 15% disseram que entendem que este ndo é um papel do professor-tutor.
Com o cruzamento de informacdes, percebeu-se que 30% dos que disseram que ndo é o papel do
professor-tutor, utilizam estratégias de marketing de relacionamento sem classifica-las como tal. Entre
as estratégias utilizadas percebe-se que a maioria € voltada a criacdo de vinculos com os alunos,
despertar o interesse e acompanhar 0 acesso aos materiais de estudo e realizacdo de atividades, bem
como o compartilhamento de materiais complementares de estudo.
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1 Introducéo

Este trabalho aborda aspectos da atuagdo do professor-tutor que funcionam como
estratégias de marketing de relacionamento nos cursos de graduacéo e pos-graduacao
a distancia da Universidade Positivo - UP. A UP constitui-se em uma referéncia em
educacao e em educacao a distancia no sul do pais. Conta com cursos nas modalidades
presenciais, semipresenciais e a distancia, na graduacédo e na pés-graduacéo. Possui
polos em varias localidades do estado do Parana e em estados vizinhos.

Os cursos a distancia representam atualmente um mercado em crescimento,
especialmente na educacao formal, onde o niUmero de alunos aumenta a cada ano nos
cursos de graduacdo e pos-graduacdo. De acordo com o Ultimo censo realizado pela
ABED - Censo EAD.BR 2015, a educacéo a distancia - EAD esta presente em todo o
pais, nas capitais e nas regides interioranas, com instituicbes de todas as regides e
estados do pais. Sdo 1.108.021 alunos em cursos regulamentados totalmente a
distancia. Do total de alunos a distancia, em todas as modalidades, o Censo contabilizou
5.048.912 alunos, sendo que 1.180.296 sdo alunos registrados a mais do que em 2014.
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Nos cursos a distancia da UP, além do contetdo didatico disponibilizado aos alunos e o
suporte dado pela Instituicdo, os professores-tutores especializados representam um
papel fundamental na comunicacao e interacdo com os alunos.

De acordo com o papel do professor-tutor na comunicacao e interagdo com os alunos,
este trabalho busca responder o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo estratégias
aplicadas pelos professores-tutores para reter os alunos nos cursos de graduacgéo e pos-
graduacao a distancia da Universidade Positivo?

Pretende-se responder esta questdo por meio de uma pesquisa qualitativa realizada
com o corpo docente que atua como professores-tutores nos cursos da Universidade
Positivo. A metodologia de pesquisa é descrita em item préprio a seguir.

2 OBJETIVOS

O objetivo geral deste trabalho € identificar as estratégias de fidelizacdo que sao
utilizadas pelos professores-tutores que funcionam como uma forma de fidelizagéo do
publico discente dos cursos de graduacdo e pos-graduacdo a distancia da UP. Os
objetivos especificos sdo 0s seguintes: a) identificar as estratégias de marketing de
relacionamento existentes para a fidelizacdo de clientes; b) descrever o modelo de EAD



da UP e o papel do professor-tutor nos cursos a distancia em estudo; e c) verificar as
estratégias de fidelizacdo utilizadas pelos professores-tutores na educacédo a distancia
da UP.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada neste trabalho baseou-se, primeiramente, na coleta de dados
secundarios para fundamentagcéo do referencial teérico. Segundo Flick (2012, p. 236)
dados secundarios sdo “dados que nao foram produzidos para o atual estudo, mas que
estdo disponiveis de outros estudos ou, por exemplo, da documentacdo de rotinas
administrativas.

Depois de coletados os dados secundarios, foi realizada a coleta de dados primarios,
com a apresentacdo de um questionario para 20 professores-tutores que atuam nos
cursos de graduacao e pés-graduacéo a distancia da Universidade Positivo, desde 2015
até o presente ano de 2017. O levantamento de dados primarios foi efetuado por meio
eletrénico com o uso do Google docs. Do universo amostral de 32 professores, foi obtida
a taxa de retorno de 20 questionarios que correspondem a amostra desejada.

A pesquisa realizada por meio de coleta de dados primarios é considerada qualitativa
pois tem como obijetivo identificar as praticas utilizadas pelos professores-tutores na
retencdo dos alunos. Foram utilizadas algumas questdes fechadas no intuito de
classificar a amostra pela modalidade do curso: graduacao e pos-graduacao por area de
conhecimento: educacdo e gestdo e para analisar a percep¢do dos respondentes em
relacdo a atribuicdo do professor na retencéo dos alunos e a aplicabilidade de acdes de
fidelizagdo. As questdes abertas visam justificar a atribuicdo do professor na retencao
dos alunos e descrever as estratégias utilizadas como na fidelizag&o dos alunos EAD.

4 fundamentacéo tedrica

Neste capitulo seréo abordados os conceitos de marketing de relacionamento e quais
estratégias sdo aplicadas para a fidelizacao dos clientes. E, em seguida, sera descrito 0
modelo de curso a distancia adotado pela Universidade Positivo para seus cursos de
graduacao e pos-graduacéo a distancia.

1. Marketing

Toda organizacdo precisa aplicar estratégias de marketing para se inserir e se manter
no mercado. O marketing tem como finalidade analisar o mercado e oferecer produtos e



servigcos que satisfagam as necessidades do publico consumidor com a implementacao
de estratégias adequadas. Grewal e Levy (2012, p. 5), consideram o marketing como um
processo de troca entre 0 comércio de bens de valor entre 0 comprador e o vendedor
para que, no final, ambos figuem satisfeitos. A satisfacdo é uma palavra chave no
marketing e é através desta andlise que surgiu o marketing de relacionamento

4.1.1 Marketing de relacionamento

A énfase ao marketing de relacionamento aconteceu no momento em que as empresas
perceberam a necessidade de encantar os clientes e manter bons relacionamentos com
todos os envolvidos, os chamados stakeholders

Relacionamentos significativos com clientes sdo alcancados quando as empresas
identificam maneiras criativas de se conectarem intimamente com seus clientes por meio
de acdes especificas marketing. (KERIN, HARTLEY, RUDELIUS, 2010, p. 16). Sendo
um processo de gestdo, o CRM deve envolver todos os colaboradores e departamentos
de uma organizagéo, ndo somente o departamento de marketing.

1. Fidelizagdo

A aplicacdo adequada de estratégias de marketing de relacionamento visam fidelizar os
clientes na organizacdo. “A busca continua da fidelizacdo do cliente € um dos maiores
objetivos do marketing de relacionamento.” (DORIA, PEREIRA PAPANDREA, 2013, p.
37)

A fidelizacdo ocorre de forma que a empresa gerencie e preze os relacionamentos a
longo prazo, partindo da premissa que € mais oneroso para a empresa conquistar novos
clientes do que manter os clientes existentes

De acordo com Portaluppi et.al.(2006, p. 81):

“estima-se que o custo envolvido na atragdo de um novo cliente é cinco vezes maior que o custo de manter um
cliente atual satisfeito. Para manter os clientes satisfeitos, os profissionais de marketing podem acrescentar
beneficios aos produtos ou criar vinculos estruturais entre a empresa e seus clientes, sendo que, a chave para a
retencdo de clientes é o marketing de relacionamento. ”

4.1.3 Estratégias de fidelizacéo

Existem inimeras ferramentas utilizadas dentro do relacionamento de marketing na
busca da fidelizag&o do cliente. Mas é fundamental que sejam elaboradoras estratégias



personalizadas para cada empresa ou organizacdo. (DORIA, PEREIRA PAPANDREA,
2013, p. 37). Isto deve-se ao fato de que cada empresa tem suas caracteristicas
préprias, ndo existindo uma regra geral de como fidelizar o cliente. As estratégias, para
serem eficazes, devem ser aplicadas de forma adequada ao publico e ao ambiente em
gue esta inserida a empresa.

Na aplicacdo de estratégias de fidelizagédo, as empresas devem analisar qual o valor de
retencdo do cliente. Sobre o valor de retencdo Teixeira et. al (2007, p. 39) consideram
gue “o valor do cliente provém do fato de ele optar por fazer neg6cios com a empresa.
Programas de retencéo (fidelidade). Programas de relacionamento da empresa com o0s
clientes (CRM). Programas comunitarios.”

4.2. Educacéo a distancia na graduacéao e pos-graduacao da Universidade Positivo

4.2.1. Descri¢do do modelo de educagéo a distancia da UP

O modelo de educacgéo a distancia adotado pela Universidade Positivo nos seus cursos
de graduacéo e pds-graduacao tem como caracteristica principal a juncao de conteudo e
suporte. Este modelo encaixa-se na classificacdo dos modelos de EAD definidos por
Robin Mason em seu trabalho Models of Online Courses (1998) como um modelo de
Conteudo + Suporte.[2]

Neste modelo a base é a separacao entre a equipe que planeja e produz o curso e as
equipes que interagem com os alunos (MASON,1998). Nos cursos de graduacao e pos-
graduacdo a distancia da Universidade Positivo, os diversos recursos didaticos sao
produzidos por autores especializados e o0 acompanhamento dos alunos é feito por uma
equipe de professores-tutores, também especializados, que auxiliam os alunos em
relacdo ao conteudo e ao processo de aprendizagem. Os alunos seguem um percurso
de aprendizagem, composto por um livro-base/e-book, videos, mapas conceituais,
atividades e exercicios previamente produzidos pela equipe especializada.

A contextualizacdo do contetdo e a adequacgdo ao publico-alvo, no entanto, € feita por
meio da interacdo dos professores-tutores com os alunos, que utilizam as tecnologias da
informacdo e comunicacdo para desenvolver suas atividades com os alunos. O
professor-tutor desempenha um papel fundamental, pois é ele, com seu conhecimento
tedrico e pratico que promove a contextualizacdo necessaria para as diversas disciplinas
em relagdo aos cursos.

Os alunos interagem com o professor-tutor por meio de canais de comunicacao virtuais,



em momentos sincronos e assincronos, de forma ativa e passiva. As avaliacdes
presenciais sdo realizadas presencialmente nos diversos polos da Universidade,
localizados em diversas cidades e estados do Brasil.

4.3.3 Papel do professor-tutor

O professor-tutor tem um papel fundamental no modelo de cursos a distancia adotado
pela Universidade, uma vez que é responsavel em dar suporte ao aluno em todo seu
processo de aprendizagem.

Possuidor de solida formacdo académica na area de seu curso ou em areas correlatas,
além de mediar a construcdo do conhecimento, o professor-tutor é um interlocutor
qualificado, capaz de dialogar e despertar o interesse do aluno pelo conteudo, de
promover discussdes e gquestionamentos, contribuindo pela formagdo de um aluno
critico e mais autbnomo. Alids, a contribuicdo na construcdo da autonomia e da
autoaprendizagem do aluno € uma das grandes responsabilidades do professor-tutor na

UP.

Acompanha os alunos desde o inicio da disciplina, orientando-os quanto ao andamento
do curso, dando sugestfes de leitura e de materiais complementares, corrigindo as
atividades avaliativas, participando do férum de discussdes, esclarecendo duvidas e
promovendo discussdes sobre os temas estudados.

5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa teve como objetivo identificar as atribuicbes do professor-tutor na retencao
dos alunos. Primeiramente foram identificadas as areas de atuacao e as modalidades de
ensino em que atuam. Da amostra de 20 professores-tutores pesquisados 10 sédo da
area de educacdo e 12 da area de gestao, considerando que 2 professores atuam nas
duas areas. Em relacdo as modalidades graduacdo e pds-graduacado, 10 professores-
tutores trabalham na graduacéo e 11 na pds-graduacdo. Da amostra de 20 professores-
tutores, 10 trabalham em ambas as areas.

Verificou-se que do total, 85 % da amostra considerou que entre as atribuicbes do
professor-tutor esta incluido aplicar acdes para evitar a evasdo. Como justificativa a esta
pergunta, de maneira geral, os professores-tutores indicaram que, além de ser
responsavel pelo processo de ensino e aprendizagem, € também responsavel pela
experiéncia e vivéncia do aluno encontra e que deve manter a proximidade com o0s
estudantes para evitar a evasao.



O professor-tutor deve criar estratégias para que o aluno se interesse pela disciplina,
pois ele € o vinculo do aluno com a instituicdo. Se o professor consegue gerar 0
interesse no aluno, este estara comprometido em continuar na disciplina/curso. O papel
do professor - na manutencdo do aluno no curso - decorre das suas boas préticas de
ensino e de comunicacao.

O professor-tutor atua, principalmente, como mediador entre a disciplina e o0s
estudantes, estando presente e indicando novos caminhos na construgdo da
aprendizagem. Deste modo, o professor tem a responsabilidade de "provocar' e
“despertar” em seus alunos, o interesse e a vontade de aprender. Nas palavras de
Orestes Preti, a autoaprendizagem ¢é também wuma tarefa coletiva, de
corresponsabilidade entre o aprendiz e a instituicdo que oferece o servico (PRETI,2005).

Aplicar acBes de retencdo € uma questdo imprescindivel ao sucesso de qualquer
empresa, inclusive das instituicdes de ensino. Por esta razdo, o professor- tutor deve
estar ciente da importancia de sua atuacdo na retencdo dos alunos, mesmo que de
forma indireta ou implicita em suas a¢fes. Imagine-se que o professor-tutor identifique a
falta de participacdo de um aluno nas atividades propostas para a disciplina. Qual seria
seu papel? Certamente seria resgatar este aluno e tentar reverter esta situacao, para
que que o aluno queira se manter no curso.

Um porcentual de 15% da amostra considera que nédo é atribuicdo do professor aplicar
acOes de retencdo com os alunos. A justificativa desta questéo foi, de forma geral, que a
atuacdo do professor-tutor deve se restringir ao papel de interlocutor qualificado;
entendem que as ac¢des pontuais de retencdo tém mais relacdo com outras areas da
universidade. Esta amostra de 15% néo deve ser descartada, pois merece ser e pode
ser aprofundada em pesquisas futuras.

Foi também solicitado aos professores-tutores que descrevessem as estratégias de
combate a evasdo utilizadas. Este item da pesquisa é considerado relevante pois
responde ao problema de pesquisa deste trabalho, que visa identificar quais as
estratégias de fidelizagdo utilizadas pelos professores-tutores da Universidade Positivo.

Em sintese, a maioria dos professores-tutores disseram que verificam os alunos que néao
estdo participando das atividades e mandam avisos e mensagens a fim de incentiva-los
a participar. Como ac¢dao paralela, sao produzidos relatérios indicando os alunos que nao
estdo acessando os contetdos do AVA ou que ndo estdo realizando as atividades. Este
relatério é enviado ao Call Center da instituicdo, que entra em contato com 0s alunos em
risco de abandonar o curso, tentando resgata-los.



50% dos professores-tutores utilizam-se de ferramentas diversas para se manter em
contato com os alunos e manter a proximidade, como por exemplo, avisos e mensagens
do AVA e posts nos grupos de Facebook da disciplina. Uma outra estratégia para se
manter em contato com o aluno e despertar seu interesse pela disciplina e pelo curso, é
0 envio de materiais complementares e videos feitos pelo proprio professor. Quando
percebem que hd uma taxa alta de resposta erradas nas atividades on-line, criam
grupos de discussdes no forum de discussdes ou realizam encontros virtuais utilizando a
ferramenta Collaborate.

Percebeu-se que poucos professores adotam préticas afetivas, ou técnicas criativas de
fidelizagdo. Disto conclui-se que ainda ha um espaco para melhorias nas acdes dos
professores-professores.

Para uma andlise mais aprofundada foi realizada uma correlagdo dos dados para
identificar a relacdo entre as acdes do professor-tutor com as estratégias efetivas de
retencdo. Interessante notar que, dos trés pesquisados que entendem que néo é
atribuicdo do professor-tutor a retengéo dos alunos, somente um nado aplica agbes de
fidelizacdo. Por outro lado, o respondente que acredita que € atribuicdo do professor-
tutor aplicar acdes de fidelizagdo, na verdade ndo o faz. Estes dados podem ser
analisados com profundidade em pesquisas futuras.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de retencdo mais comum realizadas pelos professores- tutores da
Universidade Positivo sdo a realizacao de planilhas de evasédo, mensagens direcionadas
aos alunos que nao estao participando e envio de materiais complementares.

Outras praticas devem ser destacadas com o objetivo de fidelizar o publico discente,
COomo avisos criativos, encontros virtuais, videos que resultam em uma maior afetividade
e utilizacdo de redes sociais, como o Facebook.

Estas acdes efetuadas pelos professores-tutores vao ao encontro dos fundamentos
abordados em marketing de relacionamento e fidelizacdo. Todos os colaboradores
devem estar envolvidos no objetivo de reteng&o do publico, que neste caso € o aluno. O
papel do professor-tutor é fundamental neste processo pois é o profissional que esta em
mais contato com o aluno durante o curso.

Também foi visivel a constatacdo que ndo existem estratégias pré-estabelecidas para
todas as organizacdes, mas que € necessario encontrar a estratégia adequada as



caracteristicas do produto e/ou servico oferecido, publico-alvo e ambiente
organizacional.
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regulamentados totalmente a distancia e semipresenciais e 3.940.891 em cursos livres
corporativos ou nao corporativos. Sao 1.180.296 alunos registrados a mais do que em
2014.

[2] De acordo com Mason (1998) os modelos de cursos a distancia podem ser dos
seguintes tipos: Conteudo + suporte, Embalagem ( wrap around) e Integrado. Existem
outras classificacdes como, por exemplo, os modelos referenciados por Vianney (2010
apud SILVA, AR.L; REBELO, S.; NUNES, C.S., 2011).
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