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RESUMO

A educacdo superior assumiu, nas Ultimas décadas, uma importancia fundamental,
pois cabem a ela a responsabilidade e o dever de formar o cidadao critico e preparar
a méao de obra para o mercado de trabalho, ficando evidente o quanto as instituicbes
precisam de planejamento para conquistarem o mercado da educacgéo superior e se
manterem nele, em funcdo da acirrada competitividade que se deparam
cotidianamente. Nessa perspectiva, este trabalho apresentou a investigacao sobre a
influéncia do marketing no processo de decisao do aluno por uma Instituicdo de Ensino
Superior. A pesquisa trouxe aos gestores, docentes e pesquisadores uma analise
detalhada sobre como conduzir, de forma produtiva, o investimento em acfes de
marketing, o que deixou evidente a relevancia do tema. Objetivou-se, portanto,
analisar a influéncia do marketing no processo de decisédo do aluno por uma Instituicao
de Ensino Superior. Para tanto, utilizou-se de pesquisa bibliogréfica aliada a pesquisa
de campo, em que foram aplicados questionarios com os discentes de uma Instituicéo
de Ensino Superior em Anapolis-GO. Os resultados da pesquisa mostraram que as
estratégias de marketing educacional sdo extremamente importantes para se
conquistar e se conservar mais alunos nesse disputado mercado, pois, por meio dele
as instituicées de Ensino Superior podem promover sua infraestrutura, seus cursos e
conteudos para que efetivem impressdes positivas, tanto em futuros, como em atuais

alunos e/ou clientes.

Palavras-chave: Educacdo. Marketing. Analise. Influéncia. Escolha.



ABSTRACT

Higher education has been conquering fundamental importance in the last decades,
because it is its responsibility and duty to train critical citizen and to prepare the labor
force for the labor market, being evident how much the institutions need planning to
conquer the higher education market and stay in it due the fierce competitiveness that
they face every day. In this perspective, this work presents the investigation about the
influence of marketing on the student decision process for any Higher Education
Institution. The research brings to managers, teachers and researchers a detailed
analysis on how to productively conduct investment in marketing actions, thus
highlighting the relevance of the theme. The objective of this study was to analyze the
influence of marketing on the student's decision-making process for a Higher
Education Institution, and in order to reach this objective, a bibliographical research
was used, together with the field research, in which questionnaires were applied to
students from an Institution of Higher Education in  Anapolis-GO.
The results of the research show that educational marketing strategies are extremely
important to conquer and conserve more students in this disputed market, because
through it higher education institutions can promote their infrastructure, courses and
contents to make positive impressions, both in future as well as current students and /

or clients.

Keywords: Education. Marketing. Analyze. Influence. Choice.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, tem-se discutido a relagdo do marketing nas empresas,
organizacbes e ou instituicbes, pois através deste consegue-se obter maior
lucratividade e também maior satisfacdo dos clientes. Muitas sdo as pesquisas que
comprovam e abordam sobre os beneficios que o marketing promove dentro de uma
organizacdo. Com isso, elas o utilizam para criar saidas inteligentes melhorias em
relacdo a qualidade de um servico oferecido ao cliente, que na instituicdo escolar é o
aluno.

Nesta perspectiva, a presente pesquisa buscou investigar a influéncia do
marketing no processo de escolha do aluno por uma Instituicdo de Ensino Superior
(IES). Para alcancar este fim, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica aliada a pesquisa
de campo, em que foram aplicados questionarios com os discentes de uma Instituicao
de Ensino Superior em Anapolis-GO.

Dessa forma, o estudo objetivou responder a seguinte questdo-problema:
Qual a influéncia do marketing no processo de escolha do aluno por uma Instituicao
de Ensino Superior?

Consequentemente, tornou-se clara a importancia desta pesquisa, pois
trard aos gestores, docentes e pesquisadores uma reflexdo e maior conhecimento
sobre como direcionar, de forma eficaz, o investimento em agdes de marketing com o
propdsito de promover a Instituicdo e aumentar ndo somente o numero de alunos,
mas torna-los advogados da marca e amplificadores da Instituicdo de Ensino Superior.

Definiu-se como objetivo geral analisar a influéncia do marketing no
processo de escolha do aluno por uma Instituicdo de Ensino Superior. Quanto aos
objetivos especificos buscou-se explorar o conceito de marketing; levantar os pontos
fortes e fracos da Instituicdo por meio da Analise Swot; alvitrar ferramentas do
marketing com a finalidade de obter éxito nas acOes realizadas para captacéo e
retencd@o de discentes, tendo como retorno um nuamero expressivo de defensores da
marca.

A realizacéo deste trabalho justificou-se pela importancia do tema, como
também pela sua atualidade, visto que devido a mercantilizacdo do ensino, a
instituicdo, que alcangar um diferencial a mais em relagdo a concorréncia, terd mais

possibilidades de se sobressair perante o mercado consumidor e também



compreender mais profundamente os intrincados mecanismos que compdem 0 mix
formador do marketing promocional.

Para tanto, inicialmente, procedeu-se o levantamento de informacdes, por
meio de uma pesquisa bibliografica, que explorou artigos cientificos, livros,
publicacdes de internet e revistas e também a pesquisa de campo para obtencéo de
informacdes ou caracteristicas que se faziam importantes para o desenvolvimento das
acOes realizadas pela instituicdo analisada por meio da coleta de dados, cujo método
utilizado foi da natureza quantitativa.

Objetivando facilitar o estudo, esta pesquisa foi dividida em tépicos: no
segundo, buscou-se perscrutar o conceito de marketing, composto de marketing,
marketing institucional, marketing promocional, marketing educacional; no terceiro,
apresentou-se o marketing e a educacédo — educacdo como mercadoria € como 0
marketing comecou a ser utilizado pelas IES; finalizou-se entdo com as consideracées
finais em que foram também apontadas algumas sugestdes que podem ser
implementadas na instituicdo pesquisada, a fim de sanar ou ao menos minimizar os

problemas apontados pela pesquisa



2 CONCEITUANDO MARKETING

Vive-se em um sistema capitalista cuja economia de mercado, em que as
empresas estao inseridas, passam a ter influéncias das flutuacdes, reguladas pela lei
da oferta e procura. O comportamento de consumo dos clientes esta, em parte, sobre
as variaveis mercadolégicas e tais consumos estdo diretamente relacionados as
acOes promocionais, que sao fatores influenciadores e capazes de determinar o que
comer, 0 que vestir, 0 que calcar e até mesmo na procura por servicos educacionais.
Isso é o que se denomina marketing e ndo ha um dia sequer que as pessoas nao
sejam influenciadas pelo mix promocional de diversos produtos ou servi¢cos. Neste
sentido, afirma Kotler (2017, p.4), “Marketing € um processo pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacédo, da oferta e da livre
troca de produtos e servigos do valor com outros”.

Os autores Dias e Cassar (2005, p.43), afirmam que:

Marketing pode ser entendido como um canal multidirecional,
socialmente saudavel e economicamente sustentavel que se
estabelece entre clientes e fornecedores, por meio do qual,
necessidades e desejos sdao dinamicamente compreendidos, dando
origem a ideias, produtos e servicos que possuem atributos
percebidos como beneficios capazes de atender as necessidades das
partes envolvidas, de maneira transparente e continua.

Vale ressaltar que as pessoas nédo irdo comprar produtos e servicos sem
que haja uma necessidade ou um desejo declarado identificado por elas. Por isso, é
necessario todo cuidado ao se estabelecer um produto ou servigo no mercado, ja que
ele vird para suprir a necessidade ou um desejo declarado de alguém que nédo € quem
o colocou no mercado. E neste processo de atendimento das necessidades do
consumidor se faz necessario criar uma estrutura mercadolégica, em que se tera uma
maior garantia de que o produto chegara na condigdo esperada pelo consumidor e
também pelo fornecedor, fazendo com que haja um nivel maior de confiabilidade, ndo
s6 no produto ou servigo oferecido, como também no fortalecimento da marca. Para
Boone e Kurtz (1998, p. 175):

O ponto de partida no processo de decisdo de compra é o
reconhecimento de uma necessidade sentida. Uma necessidade é
simplesmente a falta de algo atil. E um desequilibrio entre o estado
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real do consumidor e o estado desejado. Como as pessoas
normalmente se defrontam com inUmeras necessidades insatisfeitas,
uma necessidade precisa tornar-se suficientemente premente antes
de servir como uma motivacdo para comprar algo. As empresas
procuram despertar esse sentido de preméncia fazendo uma
necessidade ser ‘sentida’.

Segundo McCarthy (1997, p.19), “Marketing € mais do que venda e
propaganda. Fornece a direcdo necessaria para a producéo e ajuda a assegurar que
bens e servicos adequados serdo fornecidos e encontrardo seu caminho até os
consumidores”. Para que essas ondas continuem exercendo influéncia sobre o
consumidor, as empresas devem atentar-se em desenvolver um relacionamento
duradouro com o consumidor do seu produto, tornando-o0 ndo apenas um consumidor,
mas sim um influenciador do seu produto.

Kotler e Armstrong (2003, p.3), ressaltam que um dos principais objetivos
visados pelo marketing é a conquista por novos clientes e a manutencao dos antigos.
Assim, observa-se que as tendéncias mercadolégicas exercem grande influéncia no
periodo de compra por um determinado produto. Contudo, 0s responsaveis pela
insercdo no mercado devem estar atentos e cumprir com afinco cada meta
estabelecida, para que o produto seja reconhecido pelo consumidor e também pelo
mercado como uma referéncia.

Para tanto, sdo fundamentais todos 0s processos que antecedem a entrada
do produto no mercado. O desenvolvimento do produto que se inicia em uma ideia e
se estende até sua chegada no consumidor final, faz com que ele seja eficiente e
eficaz, pois, além de satisfazer um desejo ou uma necessidade, ele deve ter um preco
atrativo para que venha a ser referéncia no mercado onde foi inserido. Conforme
Boone e Kurtz (1998, p. 6), “marketing é o processo de planejamento e execucéo da
concepcgao, preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e servigos, organizagcdes
e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e
organizacionais”.

Ainda sobre o sobre Marketing, de acordo com Godri (1990) e Manzo
(1996, apud COBRA; BRAGA, 2004, p. 45), é correto dizer que:

Marketing € uma atividade de descobrir, conquistar e manter clientes.
Num contexto mais amplo, ele facilita a realizagcdo de trocas. A
realizacdo de uma atividade de marketing implica conhecer o
consumidor necessita ou deseja; estudar a producdo dessa
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necessidade, produzi-la, distribui-la e vende-la ao consumidor,
ensinando-lhe, ao mesmo tempo, como consumir esse produto.

Além dos processos antecedentes, é muito importante que haja uma
interacdo entre os clientes, os diretores e os colaboradores, pois nenhum ambiente
de trabalho funciona sozinho, sempre havera necessidade da colaboracéo de pessoas
gue auxiliardo nao so6 no processo de desenvolvimento, como também nas sugestbes
de melhorias que o produto/servi¢o pode ter.

E importante dizer que o marketing utiliza de algumas ideias como a
estratégia de expandir os negdcios, através da vantagem competitiva que atua em
longo prazo, porém com resultado satisfatorio. Faz-se necessario comentar ainda que
muitas pesquisas e estudos desenvolvidos nessa area apontam que a maior
preocupacdo das empresas € a alta competitividade que se tem em relacdo aos
precos, ao elevado indice de concorréncia, a melhoria na qualidade da producao, a
elevada frequéncia na inovacdo de produtos, as rapidas mudancas em relacdo as
necessidades dos clientes, entre outros. De acordo com Fiala (2017, p. 190): “os
precos sdo poderosos aliados empresariais quando gerenciados por profissionais
capazes de agregar valor ao produto com estratégias de precificacao”.

Pode-se perceber também as novas formas que o marketing assume com
o advento e democratiza¢do de acesso a internet, pois conforme Jeannet (1996, apud
COBRA; BRAGA, 2004, p. 49), “a interatividade entre o cliente e o fabricante de um
produto €& favorecida pelos avancos tecnoldgicos na informatica, nas
telecomunicacdes e na Internet”.

Contudo, nédo se pode finalizar essa conceituacdo sem enfatizar que o
marketing € muito mais do que vendas, publicidade e propaganda, como muitos
acreditam. Estas, sao ferramentas que o marketing utiliza com o intuito de alcancar os
objetivos de mercado da empresa ou instituicdo, podendo ser publica, privada, com

ou sem fins lucrativos.

2.1 COMPOSTO DE MARKETING

Para auxiliar os profissionais de marketing a estruturar a plataforma entre

empresa e cliente surgiu 0 composto mercadoldgico que permite aos encarregados
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tomarem uma decisdo maximizada em termos de satisfagdo, venda e lucro
organizacional.

Tal ferramenta é apresentada por McCarthy que sdo os 4P’s (produto,
preco, promocao e praca) e os 4C’s (cliente, custo, conveniéncia e comunicagao).
Esta ferramenta é sistematizada na Figura 1, onde foram apresentados os topicos que

a integram.

Figura 1 -Os 4P’s do Mix de Marketing

Produto

Preco Hiﬁdﬁ\r Promogéao

Praga
{(Ponto-de-Venda)

Fonte: McCarthy, 1998.

O produto € o conjunto de atributos que é oferecido ao mercado em busca
de satisfazer as necessidades ou desejos do consumidor, sendo este o meio pelo qual
a empresa estabelece a troca e a transacdo com os clientes, o que pode gerar um
grau de fidelidade. Segundo Boone e Kurtz (1998, p. 19), “produto € um conceito
amplo que também leva em conta a satisfagdo de todas as necessidades do
consumidor em relagao a um bem, servigo ou ideia”.

O preco € o valor determinado pelo mercado que o consumidor paga por
um produto ou servigo prestado, sendo este um fator primordial na finalizagdo ou nao
da compra, pois se o preco for além do valor do produto, o mesmo ficara estocado, o
que se faz necessario gerar no mercado a oferta que estimule a venda. J& o preco
para Etzel, Walker e Sttanton (2001, p. 278), “é simplesmente a quantidade de dinheiro
e/ou outros itens com utilidade necessaria para se adquirir um produto”.

A promocao é tudo o que tem por objetivo projetar a imagem do produto ou

servico, onde o consumidor conseguird vincular ao produto a imagem que foi
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transmitida, como também os beneficios relacionados ao adquiri-lo. Segundo Boone
e Kurtz (1998, p. 20), a promocao refere-se ao “elo de comunicagao entre vendedores
e compradores”.

A praca é o local em que o consumidor encontrara seu produto e devido as
facilidades nos dias de hoje, € o local onde convém ao consumidor, seja acessando a
internet em locais como universidades, shoppings, clubes ou efetuando uma compra
através do aparelho celular ao esperar para ser atendido pelo gerente do banco. De
acordo com McCarthey (1997, p.46), “qualquer conjunto de empresas (ou individuos)
situadas entre o produtor e o consumidor ou usuario final”.

Ao desenvolver um composto de marketing, os 4P’s devem estar
interligados, sendo que o que for necessario ser decidido deve ser com base nos 4P’s
ao mesmo tempo. Pode-se citar como exemplo a Instituicdo analisada. Se esta
Instituicdo oferece seus servicos com um valor agregado mais alto que seus
concorrentes, 0s outros componentes do mix de marketing deveréo fazer a justificativa
desse preco e a promocéao deve enfatizar as vantagens que os alunos poderao ter se
forem matriculados e também a valorizacdo da imagem da instituicdo de Ensino
Superior.

Segundo Etzel, Walker e Sttanton (2001, p. 60) “juntos, esses quatro
fatores devem satisfazer as necessidades de mercados-alvo e, ao mesmo tempo,
atingir os objetivos de marketing da organizagao”.

A partir da observacdo da reacdo dos consumidores em relacdo aos
produtos, notou-se que é necessario nao so ter clientes fiéis, mas sim fazer com que
eles estejam dia a dia envolvidos nos beneficios que os mesmos podem oferecer.
Segundo Cobra (2007, p.16) “manter os clientes satisfeitos n&o basta, ou seja, ndo se
mantém clientes apenas satisfeitos. E preciso encanta-los, ou melhor, surpreendé-
los”.

Através das necessidades e dos desejos de cada cliente € que o mercado
podera ter uma concentracdo maior de poder, o que faz com que o mesmo detenha o
poder de influéncia no processo de decisédo de compra. Necessidade é aquilo que nao
pode faltar. Segundo McCarthy (1997, p. 1160) “necessidades sao as forgas basicas
gue motivam uma pessoa a fazer algo”. Ja os desejos podem ser entendidos como a
vontade de possuir algo que necessariamente ndo é uma necessidade. Segundo
McCarthy (1997, p. 116) “desejos sao as necessidades apreendidas durante a vida de
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uma pessoa”’. Assim, Cobra (2007, p. 16) afirma: “para deter poder de mercado, uma
empresa precisa conhecer as necessidades de cada cliente e suas expectativas”.

Ja que os 4P’s séo voltados para as empresas, os 4C’s tém como objetivo
orientar o cliente em suas decisdes de compra. Por isso, para que o cliente esteja
satisfeito com o produto, 0 mesmo deve ter qualidade, baixo custo e se possivel um

brinde, ou seja, uma conveniéncia.

Figura 2 - Os 4 C’s do Marketing

4 C’s do Marketing
Fonte: Guia do Marketing, 2013.

O consumidor é o que trara a empresa / ou organizagao o lucro, portanto,
deve ficar satisfeito com o atendimento para que possa, dessa forma, voltar e até
mesmo indicar mais clientes e, segundo Cobra (2007), o consumidor é aquele que
busca ndo sé suas necessidades ao adquirir um produto, mas também aquele que
busca receber conveniéncias ao adquiri-lo.

A conveniéncia das compras € algo totalmente imprescindivel, pois todo
cliente quer conveniéncia, ou seja, facilidade, praticidade. Para Cobra (2007, p. 16) “o
comerciante deveria proporcionar ao cliente toda a facilidade para a compra, ou seja,
a conveniéncia que agilize a compra, como a entrega, prazos e condi¢cdes de
pagamento, facilidade de estacionamento, orientagdo para o uso etc.”.

O custo dentro da empresa deve ser um dos aspectos mais preocupantes
da organizacdo, pois € o que ir4 proporcionar maior lucratividade, sendo assim, a
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empresa deve sempre estar em busca de menores pre¢os. Cobra (2007, p. 16), diz
que: “o custo deve ser uma preocupacgao permanente da empresa no sentido de obter
precos baixos”.

Ja a comunicacdo em qualquer ramo empresarial precisa se destacar, pois
€ através desta que ir4 oferecer os produtos e fechar negocios. Segundo Cobra (2007,
p. 16), “é preciso comunicar para tornar visiveis as facilidades que a empresa esta

oferecendo ao mercado’.

2.2 MARKETING INSTITUCIONAL

Toda empresa ao se lancar no mercado tem como objetivo ser uma
referéncia naquilo que esta se propondo ao publico. Independente da area de atuacéo,
todos buscam um s6 objetivo: que o consumidor tenha sempre uma boa imagem nao
s6 do servigco prestado, mas da empresa prestadora de servico. Assim, o marketing
institucional é aquele que ira favorecer as atividades presentes no mercado, dentro de
cada ramo de atividade. Por isso, as empresas hoje ndo contratam apenas
profissionais para lancarem seu produto, mas também que desenvolvam uma
campanha para que ela venha permanecer no mercado. Segundo Vaz (2003), o
marketing institucional tem como objetivo assegurar um bom conceito da empresa
perante o mercado, além de favorecer suas atividades.

O autor supracitado ainda revela que esse tipo de marketing engloba
muitos outros tipos como, por exemplo, o marketing esportivo, ecoldgico,
comunitarios, dentre outros, tendo como principal objetivo a criacdo de atitudes

favoraveis em relacdo a empresa.

2.2.1 Tipos de Organizacao

Para se entender um pouco mais sobre o marketing institucional, é
necessario conhecer os tipos de organizacdo. De acordo com Vaz (2003), as
organizacoes se dividem em:

- organiza¢des com fins lucrativos: sdo aquelas que buscam um retorno

financeiro daquilo que € oferecido como produto ou servi¢o prestado.
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- organiza¢fes sem fins lucrativos: sdo aquelas que ao invés de buscar um
retorno financeiro, buscam ajudar a solucionar problemas e oferecer algum tipo de
beneficio de acordo com a necessidade de cada grupo, como igrejas, clubes, museus
e escolas.

Diante dessa descoberta os dados levam a concluir que os clientes do
segmento superior educacional buscam, em sua grande maioria, receber o0s
beneficios dos dois tipos de organizacdes citados anteriormente: preco acessivel e
investimento em extensédo, pesquisa, além de usufruir da estrutura beneficiada que
muitas organizagfes sem fins lucrativos oferecem ja que todas as entradas financeiras
precisam obrigatoriamente ser reinvestidas na organizagao.

Para Vaz (2003), a divisao por tipo de mercado sobrepde dois grupos de
mercadorias, sendo o mercado simbdlico aguele onde ocorrem as trocas de ideias ou
bens intangiveis e o mercado material aquele onde ocorrem as trocas de bens
tangiveis.

Ainda de acordo com Vaz (2003), tanto o mercado simbdlico quanto o
mercado material desenvolvem tipos de marketing diferentes que servem para
aproximar o que € produzido do que serd consumido. O mercado simbdlico
desenvolve o Marketing Institucional que se aplica ndo s6 ao crescimento das
instituicbes, como também no aprimoramento dos servigcos prestados ainda que néao
seja visando lucros. J& no mercado material € desenvolvido o Marketing Empresarial,
ou seja, as trocas de bens realizadas implicam no crescimento do negdcio,

manutencgao e sobrevivéncia.

2.3 MARKETING PROMOCIONAL

Este tipo de marketing esta relacionado a promog¢des, como o proprio nome
diz, sendo que este visa criar promog¢des para obtenc&o de lucros e melhor satisfacao
do cliente. Antes de mencionar sobre marketing promocional é importante destacar o
gue venha a ser promocéao de vendas.

De acordo com Ferraccio (2007, p.09) esta, como o préprio nome diz,
refere-se a promocao de vendas, ressaltando que n&o precisa ser necessariamente 0
vender, mas o esfor¢co, o empenho para a venda. “A promog¢ao de vendas prepara o
caminho para a execucao das vendas, dando impulso a elas”. JA& o marketing

promocional,
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[...] € uma operacgédo de planejamento estratégico ou tatico combinado,
sinérgica e sincronizadamente, as acdes de promocdo de vendas
como uma ou mais disciplinas das outras comunicacbes
multidisciplinares de marketing (FERRACCIO, 2007, p.12).

Ferracio (2007) ainda ressalta que existem algumas regras para que haja
uma boa promocéo, dentre elas:

a) ndo tentar executar aquilo que os outros componentes do marketing podem
fazer melhor;

b) ser a melhor alternativa para atingir os objetivos;

c) obter o maximo efeito pelo menor custo;

d) estar de acordo com os padrdes de comportamento daqueles para os quais é
destinada e de acordo com a imagem da marca;

e) atrair atencao e provocar aceitacao;

f) ser simples, clara, facil de entender;

g) utilizar tanto pelos emocionais quanto racionais;

h) ser Unica, singular, exclusiva,

i) ser honesta, evidentemente honesta;

j) ser suficientemente desejada por todos de quem seu sucesso dependa,
recebendo por parte da empresa total apoio, que a equipe de funcionérios, e
principalmente a de vendas, perceba e imite.

Isso mostra a possibilidade de rediscutir nas Instituicdes de Ensino Superior 0s
tipos de campanhas, acdes e comunicacdo que estdo sendo realizadas com o seu
publico-alvo, principalmente por observar que ndo tem sido aplicada todas as regras
componentes de uma boa comunicacao, levando o enfoque para apenas um lado que
geralmente é a acessibilidade — preco.

Todas essas regras devem estar unidas, pois devem conciliar tudo de uma

forma criativa e desta forma evidenciar a promoc¢ao de vendas.

2.4 MARKETING EDUCACIONAL

A educacao atualmente muito tem evoluido. As instituicdes educacionais
tém buscado dia apos dia o fortalecimento da imagem institucional evidenciando as

caracteristicas que séo primordiais para os consumidores no momento da escolha por
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uma instituicdo de ensino e também a diversificacdo nos servigos prestados se
comparado a outras instituicbes do mesmo setor.

Segundo Bueno, (2002)*, define-se Marketing Educacional pelo esfor¢co do
posicionamento/comunicacdo desenvolvido por instituicbes de ensino junto aos
usuarios de seus produtos e servigos a comunidade e a grupos sociais determinados”.

Os servigos prestados através da educacdo tém como objetivo ndo sé o
crescimento do individuo no seu intelecto, como também o desenvolvimento e o
aprimoramento desse individuo, seja em qual for sua atuacao.

Conforme Cobra e Braga (2004, p.52), “os servigos educacionais séo
atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para os alunos
entendidos como clientes e para as empresas que os empregam”. Diante desse fator
0 que se observa com o0 aumento de instituicdes de ensino € o surgimento de grandes
grupos educacionais, a busca incessante por posicionamento no mercado e a

agregacdao de valor aos servigos prestados junto a seus usuarios.

2.4.1Tendéncias dos Servigcos Educacionais

Para desenvolver um bom marketing institucional € necessario conhecer
muito bem o publico-alvo, ofertar aquilo que é desejado, acompanhar as
caracteristicas econémicas, sociais e culturais desse publico e estar atento as
tendéncias desse mercado.

Segundo Cobra e Braga (2004, p.53), “hd ao menos quatro tendéncias
significativas no mercado institucional:

a) internacionalizagdo — ocorre quando métodos, teorias, materiais
didaticos de um determinado pais séao referéncias e também utilizados por outros
paises como fonte de pesquisa e referéncia para fundamentar as praticas exercidas
por determinadas instituicdes e paises que ndo desenvolveram sua prépria teoria. De
acordo com Cobra e Braga (2004, p.53), “os EUA tem sido referéncia para os demais
paises na evolucdo dos termos e conceitos desenvolvidos para 0s servigcos
educacionais”;

b) ganhos de escala — unido entre varias instituicbes que se tornaram com
0 passar do tempo franquias;

c) diminuicédo das diferencas entre as diversas escolas e sua metodologia

de ensino — as instituicdes de ensino estdo a cada dia mais parecidas no que se diz
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respeito a metodologia de ensino aplicado por elas aos discentes. Para Cobra e Braga
(2004, p.53), “gragas a agao da CAPES e de outros 6rgédos do Ministério da Educacéo,
a cada dia se torna menos intensa a diferenca entre as varias escolas ao redor do
Pais”;

d) tecnologia educacional — as tecnologias estdo sendo importantes para o
desenvolvimento dos discentes e também no aprimoramento dos docentes, o que
implica na diminuicdo de erros em relacéo as informacdes transmitidas e aprimora as
fontes de pesquisa tanto para os discentes quanto para os docentes.

Os autores ainda dizem que a instituicdo de ensino tem como produto a
oferta dos cursos, 0 ensino em si. Lembrando que vao desde o Ensino Fundamental
e Médio que séo realizados em escolas, como nas faculdades e universidades, em
gue existem os cursos de extenséo, os de graduacédo (bacharelado e licenciatura), os
superiores em tecnologia e os de pds-graduacao.

Isso motiva a busca incessante por conhecimento por parte dos alunos,
além de motivar a instituicdo a desenvolver novas formas de conhecimento e preparar

melhor esses discentes para o0 mercado de trabalho.
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3 MARKETING E EDUCACAO — A EDUCACAO COMO MERCADORIA

A disputa entre as Instituicbes acarretou em muitas mudancas. Com o
estimulo gerado pelas leis de mercado no mundo ocidental, o capitalismo foi
fortaleceu-se e difundiu-se entre as nacdes. Se outrora o sistema de educacao era
visto por um lado socialista, governamental e de forma a objetivar a disseminacéo do
conhecimento por fonte de saberes, com o avanco capitalista tudo passa a ser visto
no ponto de vista mercantil. Tal situacdo afetou a educacéo, fortalecendo a otica
mercadoldgica nas Instituicdes, como principal foco a educacgéo superior e privatista
gue em demanda acelerada passou “a ser um negadcio regido pelo signo da economia
globalizada na qual se comercializam os mais variados produtos, de sanduiches a
cursos de graduagao” (RODRIGUES, 2007, p. 2).

Desde meados de 1970, que a educacgéo superior foi transformada em
mercadoria, quando novas regras foram estabelecidas pelas Leis de Diretrizes e
Bases LDB/ 1961, pela Reforma Universitaria de 1968 e pela Reforma do Ensino de
I° e 2° graus, de 1971. Regras essas que contribuiram para a expansao do setor
privado, ao permitir a existéncia e o funcionamento de instituigdes com fins lucrativos.
Reforgcando essa analise sobre a LDB, Catani e Oliveira (2007, p.81) asseguram que

ela:

[...] promoveu a completa reestruturacdo da educacdo superior no
pais, em um processo que restringiu (e metamorfoseou) a atuagéo da
esfera puablica e ampliou a a¢éo do setor privado, alterando de maneira
significativa a identidade das IES, procurando tornar a educacdo um
bem ou ‘produto’, que os ‘clientes’ adquirem no mercado universitario.

A latente disseminacdo da cultura do capitalismo, enraizada nos meios
politicos, firmou e continua a firmar acordos que levam a massificacdo da educacao
superior. Com o déficit de escolas, instituicdes publicas e com a escassez de recursos
financeiros enviados pelo governo, o0 mercado passou a enxergar com um novo olhar
a questdo educacional, vislumbrando a existéncia de uma demanda nao atendida pela
rede publica e passando entédo a investir na abertura de instituicdes particulares de
educacdo superior, notavelmente transformando educacdo em negodcio com o
propdsito de transformar o fornecimento do conhecimento, como algo palpéavel,

mercadoria.
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Com a procura e aumento exponencial de individuos interessados por
formacgéo e capacitagdo educacional, a privatizacdo foi a saida para o crescimento
desse mercado. De acordo com Coutinho (2003, p. 957) a “privatizacdo consiste na
transferéncia da execucéo de atividades do setor publico estatal para o setor privado”.

O Brasil viveu a era do imperativismo das instituicées privadas de educacgéo
superior, conforme explicagdo de Oliveira (2009, p. 741) “pelo aumento da demanda,
resultante da regularizacdo do fluxo no ensino fundamental e de subsequente
crescimento do ensino médio”. Como o setor publico ndo tinha como acompanhar
quantitativamente o crescimento do setor privado, esse n&do conseguiu suprir tal
demanda da educacao superior que passou a ser oferecida prioritariamente pelo setor
privado. Outra consequéncia do crescimento desenfreado do setor privado foi a
politica adotada durante o governo de Fernando Henrique Cardoso (1995-2002). De

acordo com Catani e Oliveira (2000, p. 63):

Desde o primeiro mandato do governo FHC (1995-1998) tem sido
implementada uma série de politicas e um conjunto de medidas
cotidianas que ja configuram a existéncia de uma reestruturagdo da
educacdo superior no Brasil que inclui, especialmente, um novo
padrdo de modernizacdo e de gerenciamento para 0 campo
universitario, inclusos no novo paradigma de producdo capitalista e na
reforma da administracdo publica do Estado.

Essa mercantilizacdo contou com a propagacao do governo de Fernando
Henrique Cardoso (1995-2002), por meio do entdo Ministro da Educacdo do Governo
de Paulo Renato de Souza, que admitiu, como confirma Sguissardi (2008, p. 1000) “a
universidade de ensino, sem pesquisa e extensao”.

Nessa perspectiva, a iniciativa privada abrange e atua sem pesquisa, sem
extensdo e oferece exclusivamente o ensino nas IES, registrando altos indices de
expansao, principalmente apés a promulgacdo da Lei de Diretrizes e Bases da
Educacdo Nacional a LDB 9394/96. Desde de sua vigéncia, de acordo com Mancebo
(2010, p. 42) “os cursos de Ensino Superior visam formar profissionais para atender a
campos especificos do mercado de trabalho, com formato compacto e duracdo média
menor que a dos cursos de graduagao tradicionais”.

Com o contexto e vislumbre de capacidade do Estado, observa-se grande
pretensdo de introduzir nas fun¢des publicas os valores e critérios do mercado,

propagando a ideia de que todos devem pagar pelo que recebem. Acompanhando
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essa reforma, a educacao superior ficou mais disponivel a populacdo, embora Chaves
(2010, p. 482) comente que o Estado “foi desmantelado, em funcdo do reforgo

darwiniano do mercado, procurando a qualquer custo a obtengao de lucro”.

3.1 COMO O MARKETING COMECOU A SER UTILIZADO PELAS INSTITUICOES
DE ENSINO SUPERIOR

Diante das altera¢gBes ocorridas na educacao superior nas ultimas décadas,
e dada a sua importancia formativa ha uma grande preocupacdo em conter 0S
aspectos negativos desta transformacéo. Segundo Sguissardi (2000, p. 8) finalmente

0 Banco Mundial reconheceu em um documento recente:

O equivoco cometido em suas orientacdes anteriores aos governos
dos paises em desenvolvimento e a importancia estratégica do
investimento estatal na educagdo superior, como instrumento
indispensavel para diminuir o fosso que se tem aprofundado
separando os paises ricos dos paises pobres.

N&o obstante, o caminho da privatizagcdo do Ensino Superior parece néo
ter possibilidades de retorno, haja vista sua expansao no cenario atual. De acordo

com Chaves (2010, p. 488) no periodo de:

1996 a 2007 houve um crescimento de 161,2% no conjunto de alunos
matriculados no Ensino Superior brasileiro; observa-se, no entanto,
gue, no setor privado, esse crescimento foi de 221,2%, quase quatro
vezes mais que o apresentado pelo setor publico, que cresceu 68,7%.

Esse crescimento permitiu ao Brasil ser “o campe&o da mercantilizagao do
Ensino Superior, com presenca de mais de 70% das matriculas em instituicoes
privadas” (SPELLER, 2010, p. 19).

A mercantilizacdo do Ensino Superior for, pela anexacdo da sociedade
brasileira numa economia competitiva e globalizada. A implantacdo dessa mercadoria
designada educacéo, dentro da racionalidade do mercado, est4 sendo disponibilizada,
pelos empresarios ou investidores da area da educacdo superior que “formam”
segundo (RODRIGUES, 2007, p. 15) “a nova burguesia de servigos educacionais, isto
€, 0s empresarios do ensino que defendem a livre iniciativa na educacao, ou seja, a

educacdo-mercadoria.”
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Esses capacitados, lideres que atuam no mercado “embora valorizem as
dimensdes pedagogicas, tendem a preocupar-se fundamentalmente com o
econdmico e seu olhar esta tdo orientado por processos de gestdo empresariais que,
com frequéncia, terminam se sobrepondo as necessidades pedagdgicas” (MORAN,
2007, p. 2).

Os cursos sdo criados através de planos estratégicos, engenharia
institucional, elaboracédo de grades, projetos de cursos, programas de autoavaliacao,
sistema de créditos educativos, aulas on-line entre outros meios. Esses artificios, que
propiciamente atribuidos a cada curso, visam o aumento exponencial de lucros,
levando a beneficio de diminuicdo de valores cobrados nas mensalidades, atingindo
assim os todos os publicos.

De acordo com Braga (2011, p. 15): “o0 seu custo por aluno é cinco vezes
menor do que os das universidades publicas”.

Moran (2007, p. 2) comenta que:

[...] a crescente entrada de administradores profissionais na educacgéo
esta contribuindo para racionalizar custos, para otimizar recursos, mas
h& tensbes que apontam para um predominio do econémico sobre o
pedagdgico, principalmente no nivel superior. Ganha-se em resultados
econbmicos, mas a custa de perda de direitos e conquistas sociais
conseguidas nas Ultimas décadas.

A apreensédo dos administradores é sobretudo, acrescentar a lucratividade
das redes. De acordo com o perfil apresentado, fica perceptivel o quanto as
instituicdes precisam arquitetar novos planos para conseguir conquistar o mercado da
educacao superior e se sustentarem nele em fung¢ao da voraz disputa diante da qual
se encontram cotidianamente. Nesse intuito, o setor privado mercantil esta se
apropriando de estratégias de marketing como mecanismo que viabilize atrair,

conquistar e fidelizar seus clientes. De acordo com Las Casas (2006, p. 10):

O marketing engloba todas as atividades concernentes as relacfes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o
impacto que essas relacbes causam no bem-estar da sociedade.

Partindo do pressuposto de que o marketing é a area do conhecimento que

agrega todas as atividades de relacdes de troca, as IES precisam de seu incentivo
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para conduzirem os modelos de competitividade que se apresentam extremamente
elevados em praticamente todas as areas, inclusive a educacional. As estratégias sao
importantes porque segundo Bittar (2002, p. 52): “ha uma guerra explicita, sobretudo
entre as maiores universidades, que procuram abocanhar parcelas cada vez maiores
de jovens a procura de um curso superior’. O segmento das instituigbes privadas
mercantis segue unicamente a légica do mercado e tem no ensino sua fonte de lucro,
portanto, precisam conhecer o mercado onde atuam profundamente. Para Coutinho
(2003, p. 975):

Com a escassez, cada vez maior de regularidades, o mercado
apresenta formas de ordenacdo que mudam muito depressa, 0 que
torna a competicao ainda mais acirrada. Um dos principais efeitos que
se verifica nesse processo € a rapida substituicdo de um produto por
outro, uma marca por outra, tornando as mercadorias (e 0s servicos)
cada vez mais descartaveis.

Neste sentido, os empresarios da educacdo enfrentam grandes desafios
advindos do proprio mercado, exprimindo a necessidade de oferecer seus servigos
educacionais de forma revolucionaria e surpreendente. Para tanto, o
empreendedorismo investe esfor¢cos em despertar o interesse de seu publico alvo,
que estd em busca de crescimento profissional e realizacdo pessoal. O marketing
passou a fazer parte das estratégias das empresas, para enfrentar a concorréncia que
se tornou um fato concreto no contexto da educacao superior. Bittar (2002, p. 55)
comenta que “é nitida a imagem da educacgao superior associada a ideia de produto,
consumo, ou seja, € preciso influenciar, atrair, envolver os consumidores na aquisicao
do produto denominado educacao”.

Para o método de atrair, empolgar, deslumbrar e envolver o mercado, as
estratégias utilizadas pelo marketing devem ser vistas como o diferencial, nessa
competicao exasperada, peculiar, com o desejo fixo pelos estudantes-consumidores
anexados em um mercado. Definitivamente as ferramentas de marketing estdo se
desenvolvendo de maneira crescente. Todo produto lancado deve ter um efeito
positivo e na educacdo ndo é diferente, pois para aumentar a compreensao e o
respeito pelas metas, pelos estilos de trabalho e pelos problemas das duas partes, é
necessario entender o publico-alvo “que passa nao apenas a influenciar, mas também
coordenar, conduzir, induzir, arranjar, orientar a organiza¢ao dos espacos e o controle
da ordem” (COUTINHO, 2003, p. 975).
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4 METODOLOGIA CIENTIFICA

O proposito da pesquisa foi analisar e verificar qual a influéncia do
marketing no processo de escolha do discente por uma Instituicdo de Ensino Superior.
Assim, inicialmente, procedeu-se o levantamento de informacbes, por meio da
pesquisa bibliogréfica.

Segundo Amado e Pedro (2007, p.65), “A pesquisa bibliografica procura
explicar um problema a partir de referéncias tedricas publicadas em documentos. [...]".
Esse tipo de pesquisa trouxe a finalidade de explorar e levantar documentos de
diversas formas, sendo com artigos cientificos, livros, publicacbes de internet,
revistas.

A pesquisa de campo também se fez necessaria, pois teve como objetivo
obter informacdes ou caracteristicas que eram importantes para o desenvolvimento
das acdes da Instituicdo, porém nao haviam sido notadas.

Para Lakatos e Marconi (2001, p. 186) a pesquisa de campo “considera na
observacédo de fatos e fen6menos tal como ocorrem espontaneamente, na coleta de
dados a eles referentes e no registro de variaveis que se presumem relevantes para
analisa-los”.

Foi utilizado também o método da natureza quantitativa. Conforme o
préprio nome ja indica, consiste em quantificar as opinides, onde os dados foram
coletados com alunos de uma Instituicdo de Ensino Superior situada em Andpolis,
através de questionarios que foram submetidos a andlise estatistica através de
gréficos e tabelas para se chegar ao objetivo esperado. O questionario possuia 06
(seis) perguntas fechadas, direcionadas aos discentes, com um total de trezentos e
cinquenta e dois (352) entrevistados, aplicados nos intervalos das aulas da Instituicao,
com a finalidade de diagnosticar a percepcdo destes entrevistados com relacdo as
campanhas de marketing realizadas pela IES.

No que se refere aos sujeitos da pesquisa, Vergara (2005) diz que estes
sdo os que fornecerdo os dados de que se necessita. Os sujeitos da presente
pesquisa foram os alunos de primeiros periodos do segundo semestre de 2017
(2017/2), e todos foram orientados sobre a nao obrigatoriedade de participacao e
assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), em que estavam
disponiveis informacbOes referentes ao objetivo do projeto, a privacidade e

confidencialidade dos dados obtidos. A instituicdo analisada possuia quatrocentos e
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treze (413) alunos matriculados nos primeiros periodos, e um total de trezentos e
cinquenta e dois (352) alunos se dispuseram a responder cuidadosamente todo o

guestionario proposto.



27

5 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 HISTORICO DA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR PESQUISADA?

Em agosto de 2010, a Instituicdo iniciou suas atividades a partir do
credenciamento junto ao Ministério da Educacdo oferecendo os cursos de
Administracdo, Engenharia Ambiental e Farméacia. Ainda no segundo semestre de
2010, foram autorizados os cursos de Ciéncias Bioldgicas e Enfermagem. Ja em 2011,
ela passou a oferecer também os cursos de Arquitetura e Urbanismo, Tecnhologia em
Estética e Cosmética, Tecnologia em Gestédo de Recursos Humanos e Agronomia.

A Instituicdo tem-se firmado no cenario do Ensino Superior a cada ano e
hoje conta com mais de trés mil alunos, em uma infraestrutura que possui 50 mil m2
de area com salas de aula, laboratérios completos, biblioteca, area de convivéncia
para maior interagdo entre os alunos dos mais variados cursos e corpo docente
composto por profissionais dindmicos e experientes, comprometidos com o ensino de
qualidade.

Todo o investimento em gestéo, infraestrutura e professores, garantiram
um alto grau de qualidade atestado pelo MEC. Os seus cursos ja reconhecidos tém
todos o conceito “Muito bom, nota 4”.

Em 2015, a Instituicdo inseriu em seu leque de cursos novas graduacdes
em Ciéncias Contabeis, Medicina Veterinaria, Tecnologia em Analise e
Desenvolvimento de Sistemas, Tecnologia em Construcdo de Edificios, Tecnologia
em Transporte Terrestre e Tecnologia em Processos Quimicos, ampliando ainda mais
0 numero de ofertas de cursos a comunidade.

A IES possui como misséo promover o desenvolvimento integral da pessoa
humana e sociedade, atuando nas diversas areas do conhecimento, por meio da:
educacao responsavel, qualidade, inovacao, sustentabilidade e ética e como viséo ser
referéncia em educacdo em sua area geografica de atuacdo e na geracédo de valor
para seus alunos, professores, colaboradores e investidores, visando a otimizagao

das relagfes de investimento e de beneficios sociais.

! Todas as informacdes relatadas neste item foram retiradas do site eletronico da Instituicdo
estudada.
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5. 2 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme ja mencionado, os 352 alunos que participaram da pesquisa séo
do primeiro periodo, porém cabe ressaltar que estes sujeitos participaram da ultima
campanha promocional realizada por esta Instituicdo para captacdo de novos alunos,
gue juridicamente podem ser denominados de clientes. Dessa forma, pode-se analisar
mais profundamente o impacto das acdes de marketing.

Na questdo 01 foi questionado sobre como os entrevistados conheceram
esta Instituicdo, com a finalidade de atinar se o investimento destinado as publicidades
on-line e off-line chamou a atencéo do espectador (neste caso o entrevistado) gerando

consciéncia e interesse pela marca.

Grafico 1 - Nivel de influéncia dos meios de comunicacao para a divulgagéo da Instituicéo

LY
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2% Facebook / Instagram
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Fonte: Autoras desta pesquisa, 2017.

A questdo acima obteve-se que dos 352 sujeitos entrevistados, 36%
conheceram a Instituicdo por outros meios: familiares, amigos, colaboradores, alunos
e ex-alunos desta instituicdo. Com base nestas respostas, observou-se 0 quanto o
Buzz Marketing (popularmente conhecido como “boca a boca”) e o networking ainda
sao as ferramentas mais poderosas para que uma marca, produto e servico sejam
conhecidos.

Para Kotler (2017, p. 40):

Os consumidores atuais tornaram-se altamente dependentes das
opinides dos outros. Em muitos casos, esses pontos de vista
chegam até a se sobrepor a preferéncia pessoal e as comunicacdes
de marketing.
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Outros 28% conheceram através do Facebook ou Instagram, o que chamou
a atencdo para o quanto uma boa atuacdo nas redes sociais € capaz de gerar
resultados expressivos, principalmente pelo fato das pessoas hoje passarem a maior
parte do seu tempo em seus smartphones.

De acordo com Kotler (2017, p. 28):

A conectividade mével permite aos consumidores acessar a sabedoria
das multiddes e tomar melhores decisdes de compra. Em um ambiente
onde os clientes adaptam mais as opinides sociais.

Ja 21% dos entrevistados disseram que conheceram a instituicdo pelos
comerciais veiculados na TV. Onze por cento a conheceram por meio de outdoors ou
folders. Dois por cento através de spots veiculados nas emissoras de Radio e 2% por
publicacdes, anuncios ou reportagens em Jornais ou Revistas.

Segundo Kotler (2017, p. 27):

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades
e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores
mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social
(amigos, familia, seguidores do facebook e do Twitter) do que nas
comunicacdes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opinides advindas da
publicidade e especialistas.

Ainda que a maior parte dos entrevistados tenham conhecido a Instituicéo
estudada através de amigos, familiares, etc., notou-se a importancia em reforcar a
marca atraves de acdes assertivas nas redes sociais e anancios nas midias on-line e
off-line.

Apds conhecer a IES, buscou-se entender por meio da questdo de nimero
dois, como o entrevistado percebia e avaliava a atuacdo dela nos meios de

comunicacao.
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Grafico 2 -Avaliagdo do entrevistado sobre a atuagéo da IES nos meios de comunicagéo
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Fonte: Autoras da pesquisa, 2017.

Quanto a atuacao desta IES nos meios de comunicacao, 42% consideram
boa, 29% 6tima, 19% excelente, 9% regular e 1% péssima. Esses nimeros mostram
que, de um modo geral, tudo aquilo que é veiculado pela/sobre a IES tem sido
percebido e bem avaliado.

Para Giglio (1996, p.34) “perceber € um ato de selecdo, de analise e sintese
dos estimulos que entramos em contato no fluir de nossa vida. E essa selecdo e
andlise que orienta nossas agoes.”

A questao trés buscou, de forma objetiva, verificar com que frequéncia os
respondentes acessavam o site, 0 blog e as redes sociais da Instituicdo analisada.

Gréfico 3 - Nivel de acesso do discente no site, blog e redes sociais
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Fonte: Autoras da pesquisa, 2017.
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Quanto ao acesso dos discentes no site, blog e redes sociais, esse é: 34%
guase nao acessam; 22% de uma vez por semana; 17% quase todos os dias; 11%
diariamente; 10% somente uma vez por més e 6% nao acessam. Observa-se entdo
gue esses veiculos sdo utilizados somente em questbes de extrema urgéncia pelo
aluno ou quando ele ndo consegue através de uma comunicacdo mais informal
(grupos de WhatsApp do curso ou da turma) as informacdes que, para ele, sdo
relevantes, tais como: eventos da IES ou do curso, calendario de provas, consultar
notas, etc.

O Gréfico 4 refere-se sobre o que influenciou o discente a optar por esta
Instituicao.

Grafico 4- Fatores que influenciaram o discente a optar pela instituicdo
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Fonte: Autoras da pesquisa, 2017.

Possuir uma formag&o em uma Instituicdo de Ensino Superior publica no
Brasil ainda € privilégio para poucos, 0 que ocasionou um aumento gigantesco de
alunos que buscam por vagas em IES privadas em gque 0 acesso nao é tdo concorrido
devido a um niumero menor de vagas.

Por causa dessa demanda tdo crescente no mercado, surgem, todos os
dias, uma nova possibilidade para que seja conquistado o tdo sonhado diploma de
graduacéo e fatores que antes eram t&o importantes nesse processo de escolha
como: ensino de qualidade, infraestrutura, corpo docente, etc., foram substituidos para
a grande maioria das pessoas pelo fator “pre¢o”, entdo o local que oferece o curso
desejado com o menor valor de mensalidade € o escolhido. Observa-se isto

claramente nesta questao, onde dos 352 entrevistados, 27% foram influenciados a se
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matricularem na Instituicdo devido ao valor de mensalidade oferecido. Para Fiala
(2017, p.119), quando é decidido por uma instituicdo por essa praticar pre¢os baixos,
€ preciso ter ciéncia de que ela devera oferecer uma qualidade minima com o preco
que for praticado. A qualidade tem associacdo direta com o preco.

Outro ponto forte que se pode analisar, através das respostas obtidas € que
21% destes entrevistados foram motivados a escolherem esta IES devido a indicacdo

de amigos. De acordo com Kotler (2017, p.21):

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do
gue campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico.
Circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando
as comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais.

Outro aspecto que revela a preocupacdo com a qualidade séo os 18% dos
respondentes que consideraram importante a avaliacdo feita pelo Ministério da
Educacédo e Cultura (MEC), no que se refere a autorizacdo e ao reconhecimento do
curso, pois para eles se o 6rgdo de maior importancia faz uma boa avaliacéo isso
contribuird diretamente na formacao deste profissional que sera entregue para o
mercado de trabalho.

Um outro fator que muito influencia nesse processo de escolha por uma
IES é a localizagdo e nota-se isto em 16% dos entrevistados. Outros 6% foram
influenciados pela infraestrutura, 6% pelo corpo docente, 4% pela propaganda
veiculada e 2% pelas acdes de responsabilidade social desenvolvidas na cidade.

Notou-se entdo que a propaganda veiculada ndo atingiu seus objetivos, ja
que dos 100% dos entrevistados, somente 4% escolheram esta Instituicdo por terem
visto veiculagcdo da campanha nos meios de comunicagéao.

Com isso, chega-se a um fator crucial: se as instituicdes oferecerem além
de um preco acessivel, qualidade de ensino, corpo docente qualificado, infraestrutura
adequada e bom atendimento, aqueles ja atendidos passam espontaneamente a
propagar e influenciar novos discentes, diminuindo assim os esfor¢os nas campanhas
promocionais e redirecionando o investimento altissimo de marketing para
infraestrutura, pesquisa e extensao.

Na questdo 05, foi questionado se os conteudos publicados em revistas,

jornais, sites, blogs e redes sociais por esta IES s&o relevantes.
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Gréfico 5 - Nivel de satisfagdo com relacéo a relevancia dos contetdos veiculados
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Fonte: Autoras da pesquisa, 2017.

Quanto ao conteludo veiculado por esta Instituicdo nos meios de
comunicacao, 93% consideram relevantes, 6% nao relevantes e 1% néo responderam
a essa questdo. Evidencia-se que mesmo sendo pouco expressivo o acesso dos
alunos nas midias (de acordo com a questao de numero 3), eles acabam tendo acesso
de uma forma ou outra ao contetdo que € publicado. Isso gera uma responsabilidade
enorme de publicar sempre conteldos interessantes e que agregardo conhecimento
e informacédo ao discente, independentemente da quantidade de acessos diarios, pois
através de uma Unica postagem bem-sucedida podera ser gerado o interesse do leitor
em dar prosseguimento ao acompanhamento desses canais. Segundo Kotler e
Armstrong (2003, p. 363):

O ideal é que a mensagem (conteudo) atraia a atengc&o, mantenha o
interesse, desperte o desejo e induza a acdo (estrutura conhecida
como modelo ainda). O comunicador deve identificar um apelo ou
tema que produzird a resposta desejada.

Os estudantes também foram indagados sobre o nivel das expectativas que
os discentes tinham antes e apds o ingresso deles na IES e foram encontradas as

seguintes respostas:
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Gréfico 6 - Nivel de expectativas com relagdo a esta instituicao
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Fonte: Autoras da pesquisa, 2017.

Quanto a expectativa dos discentes com relacdo a instituicao, 92% tiveram
suas expectativas alcangadas, 6% superaram suas expectativas, 1% nao tiveram suas
expectativas alcangadas e 1% nao responderam a essa questao.

Evidencia-se que é fundamental para IES fazer a avaliagdo da expectativa
e satisfacdo de um aluno/cliente, entretanto esta € uma das tarefas mais dificeis, visto
que o grau de satisfagdo muda de acordo com cada pessoa ou com as experiéncias
dela ao utilizarem seu produto ou servigo e que vai de acordo com a necessidade dele.
Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p.40):

Os clientes tém certos padrbes de servico em mente (suas
expectativas) antes do consumo, observam o desempenho do servico
e 0 comparam com seus padrdes e entdo formam seus julgamentos
de satisfacdo com base nessa comparacao.

Através do grau de expectativa dos alunos, a instituicdo podera entender
melhor se aquilo que é oferecido é bem aceito pelo seu consumidor ou ndo, € como
isso diminui consideravelmente o nimero de evasao, visto que em sua grande maioria
acontece por algum tipo de insatisfacdo. Isso mostra a possibilidade de rediscutir as
formas de abordagem aos alunos e também os impactos daquilo que foi ou sera

implantado a curto, médio e longo prazo.



35

6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da pesquisa realizada foi adquirida ampla bagagem sobre o
Marketing, sendo que puderam ser destacados os principais fatores que motivam o
consumidor na escolha por um servico educacional, tendo como citagbes autores
modernos que sao considerados referéncias na literatura atual.

A pesquisa de campo permitiu que fossem levantados dados importantes
sobre como melhor atender as expectativas sobre a instituicdo e sobre os servigos,
seja em qualidade do plano pedagogico, da estrutura e dos docentes, e assim
contribuir para uma satisfacdo plena dos clientes, além de promover um melhor
relacionamento da faculdade com esses.

Mediante a Analise Swot e também ao questionario aplicado, foram obtidas
informacdes necessarias, como o0s pontos fortes da instituicdo que sdo: valor
acessivel das mensalidades, localizac&o, avaliacdo dos cursos no MEC, método de
ensino voltado para a experiéncia pratica e corpo docente qualificado, e também os
pontos fracos, como a falta de infraestrutura do prédio e a direcdo ausente do dia a
dia dos académicos.

Entretanto, a presente pesquisa permitiu uma reflexdo acerca da forma de
como o Ensino Superior se desenvolve na Otica capitalista, e especialmente
demonstrou como embora um preco competitivo seja fator de atracdo para 0s
discentes, estes ndo estdo tao alheios a questdo da qualidade. Além disso, ao menos
na Instituicdo de Ensino Superior analisada, comprovou-se como a qualidade dos
servicos prestados podem atrair mais alunos do que as grandes campanhas
publicitarias.

Sugere-se entdo um melhor direcionamento do valor investido em
marketing e grandes ac¢des publicitarias, voltando esse investimento internamente a
acOes de pesquisa, extensdo, melhoria da estrutura e corpo docente, visto que
conforme explicito na pesquisa de campo, sdo estes os fatores predominantes para
que o usuario se torne um defensor da marca e continue a dar boas referéncias.
Consequentemente, um numero maior de expectadores para o trabalho realizado pela

instituicdo é atraido e, possivelmente, se tornara clientes, gerando assim um ciclo.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario

Prezado (a) Aluno (a)

Essa pesquisa tem como finalidade colher sua opinido com relacao ao Marketing Promocional
gue é desenvolvido por esta instituicdo. Sua identidade sera preservada, ndo incorrendo em uso de
gualquer ordem e nem de constrangimento, porém, as informacfes por vocé disponibilizadas seréo
utilizadas em estudo académico de finalizagao do curso de pds-graduagédo em Docéncia do Ensino Superior,
da Faculdade Catélica de Anapolis e as recomendacdes geradas por este trabalho serdo apresentadas a
instituicdo, com vistas & melhoria do atendimento e servicos prestados.

Agradecemos sua contribui¢ao.

Evellyne Morais Lopes
Kesia Guimarées Batista
Neusa Mara Ferreira Silva Prof2 Ma. Allyne Chaveiro Farinha
Académicas
Orientadora

1) Como vocé conheceu esta Instituigao:

( )TV () Jornais / Revistas
( ) Réadio () Impressos (outdoor / folders)
( ) Facebook / Instagram () Outros:

2) Como vocé avalia a atuacao desta instituicdo nos meios de comunicacao:

( ) Excelente ( ) Regular
( ) Otimo ( ) Péssimo
( )Bom
3) Vocé acessa o site, blog e redes sociais desta instituicéo:
( ) Diariamente ( ) 1x por més
( ) Quase todos os dias () Quase ndo acesso
( ) 1x por semana () Nao acesso

4) O gque te influenciou a optar por esta instituicao:

( ) Infraestrutura ( ) Propaganda
() Acdes de responsabilidade social () Indicacao de Amigos
( ) Corpo Docente ( ) Localizagao
() Nota do curso no MEC () Valor da mensalidade

5) Os conteudos veiculados por essa instituicdo séo relevantes:
( )sim
( ) nao

6) As expectativas que vocé tinha com relacéo a esta instituicdo foram:
( ) alcancadas
() superadas
( ) ndo alcancadas




