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Resumo:

Objetivo - Analisar as percepcdes de estudantes de graduacédo sobre fatores de marketing
educacional do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso -

IFMT — Campus Cuiabd, suscetiveis de permitir a retencdo de estudantes na instituicao.

Metodologia - Pesquisa descritiva, de corte transversal, com abordagem quantitativa,
com recurso a uma amostra ndo probabilistica, com estudantes do ensino superior do
IFMT — Campus Cuiaba.

Resultados - Os resultados deste estudo sugerem que as percepgdes dos estudantes, em
relacdo a fatores de marketing educacional do IFMT - Campus Cuiab4, estdo associadas,
sobretudo, com a imagem e marca educativa, bem como com a comunicacao da marca e
qualidade de servigo prestado. Também um compromisso centrado no aluno da relevo
para a necessidade do desenvolvimento de estratégias de marketing educacional,

centradas na retencdo do aluno.

Limitacdes — Os resultados precisam ser analisados com precaucdo, perante o tipo de
amostra obtida. A escolha de certas variaveis de estudo como explicativas pode constituir
outra limitacdo. Outra possivel limitacdo é a escassez de estudos e pesquisas sobre a
percepcao dos estudantes de graduacdo, no contexto do estudo, o que dificultou a analise

e discussdo comparativa de resultados.

Originalidade - A realizacdo de uma primeira analise no campus sobre as percepdes que
os estudantes de graduacédo tém sobre o marketing educacional, em especial, possibilitara
a elaboracédo e implementacdo de um plano de marketing institucional, capaz de permitir
trabalhar informacdo académica, suscetivel de proporcionar maior capacidade de retencéao

e de captacéo de futuros estudantes.

Palavras-chave: marketing educacional; IFMT-Campus Cuiabd; percepcdes



Abstract:

Objective - Analyze the perceptions of undergraduate students about educational
marketing factors of the Federal Institute of Education, Science and Technology of Mato
Grosso - IFMT - Campus Cuiabg, likely to allow the retention of students in the

institution.

Methodology - Descriptive cross-sectional research, with a quantitative approach, using
a non-probabilistic sample, with students of higher education of the IFMT - Campus

Cuiaba.

Results - The results of this study suggest that the perceptions of the students, in relation
to factors of educational marketing of IFMT - Campus Cuiaba, are associated, mainly,
with the image and educational brand, as well as the communication of the brand and
quality of service provided. Also a commitment centered on the student gives emphasis
to the need to develop educational marketing strategies, focused on student retention.

Limitations - The results need to be analyzed with caution, given the type of sample
obtained. The choice of certain study variables as explanatory may constitute another
limitation. Another possible limitation is the scarcity of studies and research on the
perception of undergraduate students in the context of the study, which made it difficult

to analyze and discuss comparative results.

Originality - A first analysis on campus of the perceptions that undergraduate students
have about educational marketing, in particular, will enable the development and
implementation of an institutional marketing plan, capable of working with academic

information, likely to provide greater capacity to retain and attract future students.

Keywords: educational marketing; IFMT-Campus Cuiabd; perceptions.
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INTRODUCAO




Este trabalho tem como objetivo compreender as percepcdes de estudantes de
graduacdo, com base em determinados fatores ou atributos de marketing educacional,
fundamentais na gestéo educativa do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia
de Mato Grosso - IFMT — Campus Cuiaba.

O estudo esta dividido em duas partes: a primeira, sobre os fundamentos teoricos,
apresenta uma revisdo tedrica e a caracterizacdo da unidade de estudo; a segunda, é
formada pelo estudo de campo. Nesta introdugédo do trabalho apresentamos uma breve
contextualizacdo e enquadramento ao tema, a questao geral de investigacdo, 0s objetivos

do estudo e a justificacdo deste.

Contextualizacdo

O sistema brasileiro de educacéo superior, nos Ultimos anos tem vivenciado uma
nova realidade, devido a ampliacdo da oferta de vagas, surgimento de novos cursos e a
inauguracdo de novas instituicdes privadas (Barros, 2015). Diante deste cenario, surge o
aumento da competicdo entre as institui¢cdes educativas, tornando-se crucial a utilizagdo
de ferramentas que contribuam para a manutencéo e crescimento dessas organizagdes no
mercado. O marketing é uma ferramenta alternativa e eficiente para o alcance de
diferenciais organizacionais no mercado competitivo (Botelho, 2008). De acordo com
Oliveira (2007, p. 21) o Marketing:

“(...) € um sistema complexo por exceléncia, que compreende toda uma
organizacdo e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com visdo
estratégica dos relacionamentos que englobam uma organizacéo e seu mercado. E
atil tanto para empresas como para pessoas, que também podem, e devem usar
estratégias mercadoldgicas para atingir objetivos em ambito pessoal”.

Desta forma, o marketing pode ser aplicado em varios campos, seja 0 pessoal,
eleitoral, social, educacional, entre outros. Trazendo o marketing para o setor
educacional, percebe-se que a nogao de troca entre “servigos e produtos” que ¢é a base do
marketing geral, € a mesma, quando aplicada na educagédo, como salientam Mainardes et
al, 2010, p.2):

“as institui¢cdes de ensino necessitam receber certos recursos através da troca para
poderem oferecer os seus servigos. A instituicdo oferece satisfacbes — cursos,
licenciaturas, preparagdo profissional e outros servigos e beneficios — aos seus
mercados. Em troca, recebe os recursos de que necessita — propinas, donativos,
dinheiro e energia. E esta nog&o de troca que é central no marketing. Ambas as
partes concordam na troca, pois ambas terminam melhor do que estavam antes da
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troca. Hoje, esta nocao de troca tem dado lugar a uma nogdo mais abrangente e
que as instituicbes de ensino comecam ja a desenvolver, a nocdo de
relacionamento”

Diante disso, existem estudos, em diversos paises, evidenciam a importancia do
marketing aplicado as Instituicdes de Ensino Superior (IES), contribuindo para o reforco
do marketing educacional, como um tema relevante de estudo (Gomes, et al. 2013, p.188).

Compreender, assim, 0 marketing como um processo social e de gestdo, presente
diretamente ou indiretamente nas instituicdes educativas, é estratégico, em termos
académicos e de gestdo organizacional. Alias, tudo isso, funcionara como uma marca
educativa, o que para Lopes (2006) na gestdo das IES pode representar uma diferenciacédo
no mercado.

A importancia econdmica e social das IES no Brasil, no &mbito da sua misséo, é
fundamental, pelo que, neste contexto, devem identificar, conhecer e analisar ativamente
atributos percebidos pelos estudantes sobre o marketing educacional, seja pela marca de
uma instituicdo de ensino superior, seja pela sua imagem, pelo compromisso,
relacionamentos, qualidade e servicos entregues e, em global, na satisfagcdo percebida.
pelo aluno, cliente e consumidor de servigcos educacionais.

Por outro lado, as institui¢des educativas tomam conhecimento da importancia das
acOes de marketing, normalmente apenas quando enfrentam o baixo indice de alunos
matriculados e/ou problemas relacionados a desisténcia escolar (Gilberto & Paul, 2012),
dai ser importante conhecer as percep¢des dos atuais alunos sobre o marketing
educacional, face a expectativa que tém. Estd em causa uma boa gestdo dos efetivos
alunos, como dos novos alunos, em prol de um ensino e marketing educacional de

qualidade.

Questao geral de investigacéo

Sera que conhecimento de atributos de marketing educacional, percepcionados
pelos estudantes de graduacéo, é relevante para a acéo e gestdo de marketing no IFMT —

Campus Cuiaba?

Objetivo geral



Descrever e analisar determinadas variaveis de marketing educacional suscetiveis

de usar pelo IFMT — Campus Cuiab4, na gestdo e relacionamento com seus estudantes.

Objetivos especificos

a) contribuir com conhecimento e reflexdo, especialmente no campo de pesquisa
do marketing educacional nas IES;

b) identificar possiveis futuras acdes e estratégias de marketing educacional a
serem utilizadas pelo IFMT — Campus Cuiaba;

C) conhecer inputs, necessarios, para a elaboracdo futura do plano de marketing
educacional do IFMT- Campus Cuiaba.

Justificacdo do trabalho

Segundo Godri (1994, p. 21) o “marketing educacional tem como objetivos
principais a viabilidade de novos cursos e alunos, de modo que este publico seja um ativo
na instituicdo educativa, capaz de esta continuar a servir para atrair outros novos alunos”.
Contudo, no processo de endosso, relacdo e troca beneficios de produtos/servicos
educativos, aos alunos, existe por estes um filtro de avaliacdo de desempenho, resultando
na percepc¢éo da qualidade do produto ou servico e, portanto, da marca. Desta forma, a
percepcao é sempre o confronto entre uma expectativa inicial e o desempenho efetivo e
avaliado pelo consumidor, que leva a formagao de “associagdo de marca” (Martins, 2006),
as quais precisam ser conhecidas pela IES.

Cabe ressaltar que, no caso das instituicdes publicas, as boas praticas de marketing
educacional, ainda se mostram deficitarias no Brasil pelas IES, além que a maioria das
investigacOes estdo focalizados nas instituicdes particulares. As instituicdes publicas, por
terem caracteristicas diferentes e peculiares, como o ndo pagamento de mensalidade,
professores e funcionarios efetivos e que dificilmente perderdo o seu cargo, dentre outras,
assumem parametros que podem modificar a predisposi¢do ao marketing (Dalmonech,
2016) e melhor gerir a capacidade competitiva educativa.

Paralelamente, considerando a importancia das IES no Brasil, € mais que
fundamental conhecer praticas de marketing educacional, valorizadas pelos seus
principais clientes, os alunos, e as possiveis estratégias a utilizar pelas IES, para elevar o

namero de ingressantes e concluintes com o ensino de qualidade. Esta em causa, assim,
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0 marketing educacional pode ser usado como uma ferramenta na gestéo do atual e novo
aluno e, sobretudo, para este que tem caréncias econdémicas. Perante este cenério, é util o
contributo do marketing, em termos de criacdo de bem-estar do aluno e social.

Segundo o censo realizado no ano de 2016 pelo Ministério da Educacéo, 7.444
candidatos ingressaram na Rede Publica Federal no Estado de Mato Grosso, sendo 1.662
candidatos que ingressaram nos Institutos Federais. Deste modo, conhecer as percepgoes
dos alunos j& captados pelas IES, é relevante, em termos de implementacdo adequada de
politicas de marketing educacional.

Podemos observar que o objetivo principal da expansao dos institutos federais é a
promocao da justica social, bem como a promocéo de um ensino publico gratuito e de
qualidade para pessoas em vulnerabilidade social. Sendo assim, faz-se oportuna uma
investigacdo a respeito do IFMT- Campus Cuiaba, através dos seus fundamentais
estudantes, os da graduacdo, como segmento maior de discentes do IFMT.

Por outro lado, na literatura existem alguns conflitos de opinides no que diz
respeito ao marketing educacional, onde alguns autores afirmam que n&o ha convergéncia
entre marketing e educacdo; outros acreditam que esta pode ser uma relacdo positiva
favorecendo até mesmo a satisfacdo do estudante (Kotler & Fox, 1994). Além disso, para
qualquer IES é fundamental que seja obtida a fidelizagdo do aluno, pois isso contribui
para sua permanéncia, além da valorizacdo da instituicdo, conferindo assim um servico
de qualidade (Driigg & Ortiz, 1994; Carvalho & Berbel, 2001).

E neste contexto, e de alguma lacuna de pesquisa anterior, que nasce o interesse
por este tema e assunto, pelo qual, € Gtil compreender: 1) a percepcdo dos estudantes em
relagdo a um conjunto de atributos de marketing educacional do Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia de Mato Grosso — Campus Cuiaba (IFMT — Campus
Cuiabd), tendo em vista, a sobrevivéncia e competitividade de uma institui¢do centenaria,
a qual, ainda ndo tem politicas marketing educacional organizadas, é fundamental; 2)
refletir sobre um adequado marketing educacional para o IFMT - Campus Cuiabg, para

um novo e melhor plano de marketing.

Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo encontra-se estruturada em trés capitulos, divididos em duas
partes: 1) fundamentos tedricos e 2) o estudo empirico, além da introducéo ao trabalho e

concluséo.



CAPITULOI-REVISAO DE LITERATURA




Este capitulo inicia-se com a revisdo da definicdo de marketing. Posteriormente,
analisa o marketing de servicos, relacionamentos e educacional, e também os atributos de
compromisso, satisfacdo, qualidade de servigo, imagem e marca das instituicbes de
ensino, com intuito de nos dar suporte literario para este estudo; paralelamente, fazemos

uma breve analise a unidade de analise do estudo, o IFMT— Campus Cuiaba.

1. O marketing

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais sucintas definicdes de marketing ¢ a de “suprir necessidades
gerando lucro”. Em termos de uma definigao social que atende aos nossos propositos o:
“marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”
(Kotler & Keller, 2012, p. 3).

Sob olhar do autor Drucker (1973, p. 5), 0 objetivo do marketing é tornar supérfluo
o esfor¢o de venda, em concreto, “é conhecer e entender o cliente, tdo bem, que o produto
ou servigo possa se adequar a ele e se vender sozinho”.

Para Colombo (2005, p. 18), o marketing “envolve avaliagdo de necessidades,
pesquisa de mercado, desenvolvimento do produto, preco e distribui¢do, o que leva as
acOes de analisar, planejar, implementar e controlar a se instituirem como etapas do
processo final de satisfa¢do do cliente.”

Para Simdes (1976), o marketing compreende toda e qualquer atividade que
direcione a empresa e como alinhar as suas a¢fes e comportamentos com 0s interesses e
necessidades do consumidor. Conforme Schroeder (2008), para que haja um alinhamento
na comunicacao entre a empresa e 0 consumidor, é necessario que a empresa conheca seu
posicionamento e suas projecdes para o futuro.

Ja Cobra e Ribeiro (2000), referem que o marketing pode ser considerado arte e
ciéncia na meta de satisfazer a necessidade e realizar desejos dos consumidores,
desenvolvendo produtos e servicos que realizam e fascinam os consumidores, com a
objetivo de manter um relacionamento duradouro, entre o cliente e a empresa. Podemos,
assim, depreender que o marketing € um processo indispensavel para as empresas, tendo
em vista que ele é o elo de manutencao entre os produtos, servi¢os e os consumidores.

No setor do ensino, existe atualmente uma constante evolucdo e necessidade das

instituicOes se reinventarem, mudarem as atitudes e comportamentos, dinamizando ac6es



de marketing, como um aliado na retencdo e captacao de alunos. Alias, para realizar a
implantacdo do planejamento estratégico de marketing, hé a necessidade de analisar os
procedimentos executados pela instituicdo, para melhor apoiar o perfil de alunos que
estudam atualmente na instituicdo e qual é o perfil de alunos desejado (Kotler & Fox,
1994).

1.1 Marketing de servigo

Conforme Ritossa (2011), os servicos representam uma parcela expressiva da
economia mundial, os quais, vém ganhando cada vez mais relevancia com o aumento da
renda da populacdo que tende a transferir tarefas para a execucdo de terceiros. Tal
caracteristica pode ser observada também no ramo corporativo, no qual, existe uma
tendéncia, cada vez maior, de transferéncia das atividades que ndo estdo diretamente
ligadas a atividade fim das empresas.

Para Zeithaml et al., (1990) os servigos séo acOes, processos e atuagdes. Aquela
autora afirma, ainda, que existem 0s servigos que, de fato, as empresas oferecem, como
por exemplo, empresas de transportes, hotelaria, comunicacédo, educacgéo, assim como 0s
servigos que todas as empresas prestam a seus clientes, como entrega no prazo, resposta
rapida aos clientes ou atendimento.

De acordo com Lovelock e Wright (2006, p.6), servico ¢ definido como “um ato
ou desempenho oferecido por uma parte a outra [...] o desempenho é essencialmente
intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de
producao”. Assim, para Kotler e Keller (2012), os servicos apresentam quatro
caracteristicas principais que afetam a elaboracdo de um programa de marketing,
nomeadamente:

1) intangibilidade: caracteristica pela qual um servico ndo pode ser identificado
sensorialmente antes de ser adquirido, ou seja, ndo pode ser visto, provado,
sentido, ouvido ou cheirado, ndo se obtendo a posse do servigo, mas sim 0 seu
consumo. Os resultados s6 poderdo ser vistos ap6s a utilizacdo do produto, ou
seja, servicos, levando os seus fornecedores a desenvolverem técnicas para
melhora-los, aumentando assim a sua competitividade no mercado;

2) inseparabilidade: os servigos séo produzidos e consumidos simultaneamente, o
que significa que o consumidor, necessariamente, precisa estar presente no
momento em que 0 servico é produzido;

3) variabilidade: o servico pode sofrer variacOes, a depender de fatores como a
data, local ou situacdo em que estd sendo prestado, do consumidor e do proprio
prestador;



4) perecibilidade: o servi¢o ndo pode ser armazenado para consumo posterior, ou
seja, a capacidade produtiva que n&o for utilizada é perdida. E fundamental que
seja estabelecida uma adequada gestdo da oferta de servigos, para que esta atenda
adequadamente a demanda.

E necesséario lembrar que o marketing educacional esta baseado em servicos,
(Valle, 2016). Em concreto, em primeiro lugar, a educagdo é um bem, sobretudo,
intangivel, na medida em que néo é passivel de ser armazenado ou adquirido em qualquer
sentido material, nem a propriedade do servico educacional é conferida ao
consumidor/cliente (o aluno), ou seja, o produto educacional &, essencialmente imaterial.
Em segundo lugar, uma caracteristica do produto educacional prende-se com a sua
dimensdo humana: da perspectiva do consumidor/cliente, a educacdo esta intrinsecamente
relacionada com o0s responsaveis pela prestacao do servico — os professores e pessoal de
apoio — cujas capacidades, empenho, entusiasmo e personalidade fazem parte integrante
do produto (Martins, 2013 p. 19).

Em terceiro lugar, uma das caracteristicas intrinsecas ao mesmo servico € a
confianca. Dada a natureza, efémera da educacdo, os consumidores e os clientes nédo
podem saber a qualidade do servico prestado até que, efetivamente, experienciam o
mesmo (malgrado a reputacdo da escola possa dar uma ideia mais ou menos precisa dessa
mesma qualidade), quer isto dizer que o servico educacional s6 pode ser descrito e
dificilmente podera ser mensurado através de uma analise quantitativa (Martins, 2013 p.
19).

Os consumidores e os clientes, desta forma, contratam este servico tendo por base
certas expectativas e a confianca de que o mesmo seja benéfico. Em quarto lugar, embora
seja essencialmente um fendmeno efémero, a educacdo exterioriza uma série de atributos
materiais e tangiveis, como os edificios, as bibliotecas, os espacos abertos, as instalacdes
desportivas, os laboratérios de linguas e das ciéncias empirico-formais (Martins, 2013 p.
19).

Complementarmente, segundo Santos (2006), o0 marketing de servigos tem como
foco trés principais dimensdes: 1) os clientes atuais e potenciais; 2) os funcionarios; e 3)
a interacgdo cliente-prestador de servigo, a chamada “hora da verdade”. Para alcangar éxito
no marketing de servigos € necessario que essas trés dimensdes sejam atendidas.

O marketing de servicos pode ser, ainda, dividido em interno, externo e interativo
(Kotler & Armstrong, 2007). O marketing interno refere-se a todo o trabalho de

treinamento e motivagdo dos funciondrios da empresa, no qual sdo vistos como “clientes



internos”, com o proposito de garantir sua satisfacdo no ambiente de trabalho, para que
as necessidades dos clientes sejam alcancadas (Gronroos, 2003; Kotler & Armstrong,
2015).

O marketing externo ¢ o mais tradicional, direcionado para os clientes, e diz
respeito aquele que faz uso dos 4 Ps: produto, preco, distribuicdo e promocéo (Kotler,
2000). J& o marketing interativo, € 0 mais presente na prestacdo de servicos pois esta
ligado a comunicacdo propriamente dita, onde se relaciona a qualidade da execucédo e
interacdo do prestador do servico com o seu cliente (Kotler & Armstrong, 2015).

Ja Cobra (1986) afirma que a busca de diferenciacdo dos servigcos, com base nos
beneficios que estes possam oferecer aos varios segmentos de clientes, é uma forma de
se obter vantagem em relagdo a concorréncia. Em concreto, Schroeder (2008) ressalta que
para se descobrir o que satisfaz um cliente, € necessario primeiramente identificar quanto
0s seus clientes atuais estdo satisfeitos ou insatisfeitos, sendo que para isso é necessaria a
realizacdo de pesquisas com os préprios clientes, a fim de se obterem informacdes que
permitirdo a elaboracéo de novas estratégias na conquista de maior satisfacao.

O marketing voltado para os servigos, bem como para a educacédo, tem o intuito
de analisar, planejar, implementar e controlar medidas para dar resposta a demanda de
servigos de forma eficaz, assim, garantindo as necessidades dos clientes com qualidade
e, consequentemente, proporcionando satisfacdo (Kotler, 1994).

Os servicos educacionais sdo atividades econémicas que criam valor e fornecem
beneficios para os discentes, entendidos como clientes, e para as empresas que 0S
empregam (Cobra & Braga, 2004). Contudo, o servi¢o educacional pode ser entendido
como um desempenho oferecido por uma parte a outra, sendo o desempenho
essencialmente intangivel, pois, “a educagdo ndo pode ser testada, experimentada e
avaliada antecipadamente” (Faco, 2005, p. 21).

Cobra e Braga (2004) afirmam, também, que o servico educacional é tido como
um produto, que no caso de uma instituicdo educativa &, na verdade, um servico, ou seja,
0s cursos oferecidos por essa instituicdo que se dividem em categorias ou modalidades,
tais como:

a) cursos de extensao;

b) cursos de graduacéo (bacharelado e licenciatura);

C) Cursos sequenciais;

d) cursos superiores em tecnologia;

e) cursos de pos-graduacéo (lato sensu e strincto sensu).
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Ja na perspectiva do estudante o produto educativo pode ser a qualificacao,
perspetiva social, oportunidades de carreira ou status social (Gabbot & Shutherland,
1993). Ou seja, 0 estudante ao selecionar a IES onde vai estudar ndo considera apenas 0s
custos, mas também a influéncia da instituicdo na sua vida atual e futura (Alves, 2011).

De modo mais detalhado, “o produto educacional ¢ formado por elementos
nucleares e ndo nucleares. Os primeiros dizem respeito aos aspectos do servigo que sdo
centrais para 0 mesmo: as caracteristicas intrinsecas basicas da educagdo que representam
grande parte dos beneficios intangiveis e requisitos fundamentais que o consumidor
(aluno) e cliente entendem que o servico oferece. Por outro lado, os elementos nédo-
nucleares s&o principalmente entidades extrinsecas e tangiveis, sendo o «involucro» das
caracteristicas intrinsecas (estes Ultimos ndo podem existir independentemente das
primeiras). Por exemplo, o mero ensino formal (intrinseco e efémero) desenvolve-se, na
maioria das ocasides, numa sala de aula (elemento extrinseco e tangivel)” (Martins 2013,
p. 42).

Finalmente, o relacionamento empresa-cliente, ou, escola-aluno, faz parte da
esséncia da abordagem dos servicos, por isso as a¢fes de marketing de servicos precisam
ter como foco o cliente, criando valor superior ao valor total esperado (Kotler & Keller,
2012). Nesta perspectiva, o relacionamento precisa ser um fator estratégico para o
marketing de servicos, desenvolvendo solucgdes para o cliente e relacionamento a longo

prazo como alicerce da cria¢do de valor (Grénroos & Voima, 2013).

1.2 Marketing de relacionamento

A utilizacdo do marketing de relacionamento nas empresas canaliza os esforcos
de marketing, utilizando a filosofia dos relacionamentos, pois estes estdo inseridos no
cotidiano da sociedade, sendo da natureza humana se relacionar, conservar os lagos e

parcerias; ora isto no mundo dos negdcios € essencial (Gummesson, 2010).

Segundo Barreto e Crescitelli (2013 p. 66), “o marketing de relacionamento ¢ uma
ferramenta que busca criar valor pela disciplina de intimidade com o cliente e tornar a
oferta tdo adequada, que o cliente prefira manter-se fiel a0 mesmo fornecedor”.

Deste modo, o marketing de relacionamento vai muito além daquilo que
geralmente € percebido pelo senso comum, como “propaganda e antincios”, embora, seja
algumas das atividades desenvolvidas por ele. A sua importancia é fundamental, pois suas

acOes afetam as estratégias da organizagédo (Botelho, 2008).
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Outro ponto importante, no ambito do relacionamento, é a competitividade no

ambiente de mercado, como aponta Brito (2018, p. 13,14):

“a competitividade, independentemente do setor de atuacdo da empresa, € um
fator que impulsiona as agdes e estratégias organizacionais, sendo imprescindivel
a adocdo de uma postura que possibilite buscar um diferencial em relacdo a
concorréncia. (...) Contudo, as constantes mudangas nos mercados e,
principalmente a globalizacdo, trouxeram as organiza¢des uma nova Visdo acerca
da importancia do cliente. A variedade de oferta de produtos e servigos e 0 acesso
a informacdo transformou os consumidores em clientes mais exigentes,
conscientes dos seus direitos e preocupados, ndo somente com os produtos e/ou
servicos da empresa e sua imagem”.

Assim, os consumidores sdo considerados essenciais para que uma organizagéo
permaneca e tenha éxito no ambiente competitivo, pelo que é importante que sejam
elaboradas e aplicadas estratégias de retencdo e fidelizacdo (Brito, 2018). No ambito
educacional, o marketing de relacionamentos é importante para garantir a permanéncia
dos alunos no ensino superior, principalmente porque hoje existem diversas profissoes e

como efeito, novos cursos (Colombo, 2005).

1.3 Compromisso

O marketing educacional envolve diversas a¢des, dentre elas o estabelecimento de
compromissos, acoes responsaveis e coerentes (Las Casas, 2009; Yanaze, 2011; Gobbo,
2013). O comprometimento, isto é, o compromisso, é definido como obrigacao reciproca
continuada, explicita ou implicita, que representa vinculo relacional (De Wulf et al,
2001).

O compromisso existe quando uma empresa ou um individuo apresenta interesse
em manter relagdes permanentes com a outra parte (Las Casas, 2012), e para o estudante
escolher uma instituicdo € algo complexo e importante por conta do compromisso a longo
prazo que € estabelecido (Alves, 1998). Carvalho e Berbel (2001) ainda ressaltam que a
aplicacdo de estratégias de marketing eficazes nas IES proporciona o estabelecimento
desse compromisso com o aluno.

De acordo com Tinto (1993) o compromisso pode ser dividido em:
comprometimento com o objetivo, compromisso do estudante com seus proprios
objetivos; comprometimento institucional, compromisso do estudante com a
universidade; comprometimento externo, relacionado com as atividades fora da

universidade e interesses do estudante.
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Todo instituto de ensino busca construir uma imagem positiva que represente
também o seu compromisso com o aluno, e isso se da através de uma comunicagéo eficaz,
satisfazendo as necessidades educativas do mesmo, além de conseguir diminuir o
percentual de evasdo escolar (Bretas & Mores, 2016).

A evolucdo do marketing contribuiu também para que essa determinante se
tornasse mais importante no cenério educacional, onde o empenho de relacionamento
com clientes pode interferir de forma positiva nas atitudes e no comprometimento desses
consumidores. Ainda, o comprometimento de ambas as partes € um indicador da
qualidade da relacéo e desenvolve o sentimento de confianca, por isso estd precisamente
relacionado ao desenvolvimento de confianca e ao relacionamento de longo prazo (Lopez,
et al, 2012).

1.4 Qualidade de servico

O crescente aumento na competitividade e concorréncia no setor educacional,
favorecendo para que os alunos, isto €, clientes, se tornem cada vez mais exigentes quanto
a qualidade dos servicos prestados pelas instituicdes (Facd, 2005). Diante disso, € notério
que a baixa qualidade representa uma insatisfacdo com o servigo de educacao ofertado,
podendo, assim, provocar evasdo e/ou desmotivacao dos alunos de graduacdo (Almeida,
2009).

De acordo com Colombo (2005), as instituicdes de ensino tém um diferencial
dentro do marketing em comparacdo a outras organizagdes, pois € o Gnico tipo de servico
que mantém uma significativa frequéncia de contato com o cliente, isso porque as aulas
acontecem diariamente e ocupam vasto tempo do dia do aluno.

Com isso, é determinante que o instituto atenda as expectativas dos alunos
garantindo que o periodo em que este se encontra no ambiente de ensino seja positivo,
uma vez que a qualidade percebida pelo individuo estando acima dos niveis esperados e
desejados por ele, se desenvolve um maior apego sentimental (Boulding et al., 1993),
fortalecendo assim a manutengéo da qualidade desse relacionamento.

Contudo, devido ao aumento de alternativas com que os alunos se defrontam,
como a importancia da escolha da IES que mais se adequa as suas realidades e supra suas
necessidades, a gama de informagdes disponiveis e os diversos fatores que influenciam
na tomada de decisdo, ha o aumento da exigéncia de qualidade percebida por parte de

alunos ou consumidores em potencial (Baker & Fesenmayer, 1997).
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Além disso, existem caracteristicas que contribuem para a oferta de um servigo de
qualidade para os clientes, como profissionalismo, habilidade, flexibilidade e
credibilidade (Gronroos, 2003). Berry (1995) afirma que a exceléncia na qualidade do
servico prestado é fundamental para que o cliente desenvolva uma percepgéo positiva, e
como consequéncia, torne-se fiel a instituicdo, e para que isso seja alcancado € preciso
que esta realize um estudo focado nas verdadeiras necessidades e desejos do seu publico-
alvo (Senac, 1996).

O conceito de qualidade, inserido no contexto do Ensino Superior, para Ethier
(1991), apresenta trés critérios: 1) qualidade do sistema educativo e das escolas; 2)
qualidade do processo educativo; e 3) a qualidade dos resultados académicos.

Especialmente no que diz respeito as IES, a qualidade pode ser caracterizada de
distintas formas de acordo com cada aluno, geralmente € interligada com seus resultados,
sendo util desenvolver periodicamente uma coleta sobre as suas expectativas, avaliando
tanto o tempo dos seus estudos quanto seu percurso académico como um todo
(Vroeijenstijn, 1995). Ademais, Braga (2002) afirma que o marketing educacional pode

fazer com que a qualidade dos servicos prestados pela instituicdo torne-se mais aparente.

1.5 Satisfacao

Segundo Oliver (1997) satisfacdo é uma sensacao prazerosa de preenchimento das
necessidades, desejos e objetivos, bem como, € o resultado percebido pelo cliente ap6s
adquirir o produto ou servigo, que pode proporciona-lo o sentimento de prazer ou de
desapontamento a depender de suas expectativas (Kotler, 2000). Portanto, se este
resultado recebido € inferior as expectativas criadas, gera uma insatisfacdo, ja quando este
é superior havera satisfacdo, atingindo assim um dos objetivos primordiais da organizagédo
(Reichelt, 2007).

Oliver (1997) diz que a satisfagdo do cliente vem sendo vista como fator crucial
para o sucesso das organizagdes por influenciar diretamente a comunicag¢ao “boca a boca”
positiva e participacdo de mercado. Ainda, Rossi e Slongo (1998) relatam que para evitar
a evasao do aluno, deve-se pesquisar e valorizar a sua satisfacdo pois em conjunto aos
professores, eles também citam os cursos oferecidos como indicador de um bom lugar
para estudar, sendo mencionados como de boa qualidade e preparatorios para o futuro.

Além disso, a satisfacdo € um fator fundamental para garantir que o aluno

permaneca motivado ao longo de toda sua formacao e isto interfere no aproveitamento do
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seu estudo, e como resultado, na aptiddo dos futuros profissionais que serdo inseridos no
mercado de trabalho (Vieira et al., 2008). Ainda, alunos satisfeitos com os servicos e
cursos oferecidos pela IES causam uma influéncia positiva na percepcao que a sociedade
e futuros alunos tém a respeito da instituicdo, favorecendo assim o aumento da demanda
(Walter et al., 2005).

No que tange o Brasil, para a sobrevivéncia das IES, o mercado educacional vem
exigindo cada vez mais qualidade e satisfagdo dos clientes, principalmente devido a
competitividade aumentada no ambiente educacional ap6s a regulamentagdo
governamental (Walter et al., 2005).

Porém, a escola é somente o local onde os servigos sdo entregues ao aluno, quem
tem contato frequente e direto com os alunos é o professor, que ndo deve ser considerado
somente como um funcionario, pois € ele o prestador do servico, ou seja, quem ensina, e
ndo a instituicdo. Por isso, uma das atribuicdes importantes € investir na capacitacao
destes profissionais no processo de satisfagdo do cliente (Colombo, 2005; Brito, 2018).

Sabe-se que as IES oferecem servigos de massa, portanto precisam conhecer 0s
potenciais aspectos que influenciam o processo de tomada de decisao do individuo quanto
a qual instituicdo e curso escolher. Para que isso aconteca, € necessario um
monitoramento constante do nivel de satisfagcdo, visando a retencdo destes alunos e
fazendo com que se sintam parte da instituigéo (Grey, 2004).

Cabe salientar que a avaliacdo da satisfacdo no ensino superior vem se revelando
importante como uma das medidas gerenciais que amparam as decisdes em IES, sejam
elas estratégicas ou operacionais, que influenciam na qualidade dos servicos (Pacheco et
al., 2015; Milan et al., 2008).

1.6 Imagem

A imagem é um conceito de percepc¢ao, ou seja, a maneira pela qual certo publico
discrimina um produto, uma marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata
da maneira pela qual este publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos
produtos, dos servigos e das comunicacOes emitidas pela marca (Kapferer, 2004).

A imagem é como uma soma de todas as experiéncias, impressdes, posicoes e
sentimentos que as pessoas demonstram nas relagfes em uma mesma empresa, produto,

personalidade (Baldissera, 2003).
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A imagem pode ser determinada como a soma de crencas, ideias e impressdes que
uma pessoa tem de um determinado objeto. A abordagem a “imagem” comecou a ser
utilizada popularmente na década de 1950 e retrata uma situacdo vivenciada pelas
instituicOes da época (Kotler & Fox, 1994).

No que se refere a construcdo da imagem de uma instituicdo organizacional é tanto
um fenémeno individual, quanto social. Embora a imagem embora seja individual, onde
cada um possui uma percepcdo, a imagem organizacional é o resultado de como os
consumidores (clientes) avaliam as acOes realizadas pela organizagdo (Souza, 1999).

No entendimento de Rudo (2006) a criacdo da imagem é o resultado entre a
percepcao e a experiéncias conceituadas pela mente do publico. Ja Alvarenga (2006) diz
que a imagem de uma organizacao é elemento definitivo que apoia toda uma gestao, onde
a imagem de uma empresa é 0 exercicio no sentido da percepcéo.

Para Cobra e Braga (2004), uma boa instituicdo precisa ser conhecida,
reconhecida e admirada, para que se fixe na mente do consumidor. Aqueles autores
descrevem, ainda, que a imagem € a unido de toda percepg¢do que as pessoas constroem
em suas mentes ao longo do tempo, sobre suas atitudes, acdes e modo de ser. E através
da construcdo de uma imagem positiva que uma organizagdo conguista o reconhecimento,
a credibilidade e a confianca de seus diversos publicos, resultando muitas vezes na
conquista e na fidelizacao de clientes.

Chaves (1988, p. 26) define a imagem institucional como “registro publico dos
atributos identificadores do sujeito social, é a leitura publica de uma instituicdo, a
interpretacdo que a sociedade ou cada um de seus grupos tem ou constroi de modo
intencional ou espontaneo”.

Ja para Kotler (2005), a imagem da organizacdo ultrapassa as fronteiras visuais e
se apresenta no conjunto entre publicidade, responsabilidade social, infraestrutura,
qualidade de servigos e produtos, tecnologias utilizadas, cultura corporativa, clima
organizacional e politica de recursos humanos, estendendo-se a totalidade da organizacéo.

J& para as institui¢des de educacdo, 0 mais importante € a sua imagem perante a
sociedade, ou seja, primar na execucao dos servigos prestados, proporcionando qualidade
ao produto final e melhor educagéo aos seus alunos. (Kotler & Armstrong, 1995). Para
que uma instituicdo educacional possa desenvolver uma imagem forte € preciso um
trabalho planejado, permanente e coerente, fruto de muita criatividade e esforgo.

Barnes (2002, p. 59) enumera o seguinte como beneficios de uma politica de

imagem cuidada e estudada, em termos educativos:
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“1) tomada de consciéncia, por parte da comunidade, do que, realmente, a escola
tem para oferecer, contribuindo, em principio, para que esta seja vista mais
favoravelmente pelos potenciais de clientes; 2) promocdo da eficacia na
comunicacdo interna e externa — que ira fornecer um formato visual comum para
todas as mensagens, tornando mais consistente a imagem; 3) envolvimento de
funcionarios no processo de comercializa¢do — os professores sdo mais propensos
a relacionarem-se com o ethos da escola e a sentirem-se menos alienados deste
(possivelmente, resultando em maior empenho e num senso de espirito de corpo),

podendo ser motivados ao agirem como embaixadores da escola”.

Neste contexto, € incontestdvel que muitos pais e alunos prospectivos sdo
influenciados na escolha da escola tendo por critério a reputa¢do ou imagem da mesma.
As suas percepcdes sobre esta matéria, fundamentadas ou nao, precisas ou alheadas da
realidade, formam a base que os levam a optar entre possiveis escolas (Martins, 2013, p.
43).

E, quando pensamos em uma boa estratégia de marketing educacional, sabemos
que “a informag¢do do mercado e conteldo tém o poder de criar uma imagem positiva
acerca da marca, e como consequéncia, atrair, envolver e reter a audiéncia desejada,
permitindo assim desenvolver relacionamentos privilegiados a longo prazo” (Egmond
2017, p. 12).

Ja Kotler (2008) afirma que a imagem educativa € como 0s consumidores
realmente pensam, sentem e agem com relacdo a marca e sendo esta forte pode servir

bem, ajudando a alcangar varios objetivos por parte da instituicéo.

1.7 Marca

Lopes (2006, p. 104) refere que “uma marca ¢é a representacao de uma promessa,

a qual transcende as caracteristicas fisicas de um bem ou de um servico. E, o resultado

mais valioso que uma marca pode alcancar é ser a Unica, imediatamente lembrada ao se

pensar em determinada necessidade. (...) A construcdo e manutencdo de determinada
posicdo é tarefa do branding”.

Assim, o branding deve ser tratado como elemento estratégico e ndo tatico, uma vez

gue esta associada a missao institucional, imagem, cultura organizacional, haja vista, que

a marca ¢ “soma das experiéncias com os consumidores t€ém com ela, estd nas maos de
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todos os funcionarios de uma instituicdo, a possibilidade de agregar valor a marca”
(Lopes, 2006, p.104).

Cada uma das experiéncias individuais dos consumidores pode, entdo, reforcar a
posicdo basica que sera aceite por eles como a imagem da marca, sendo que ndo ha
dissonancia entre a mensagem e a experiéncia (Martins, 2006). Por isso € necessario que
0s gestores trabalhem as suas marcas de maneira diferente do que era considerado normal
antigamente, de modo a continuarem a ser competitivos e a criarem valor para os diversos
stakeholders (Zaiter & Nascimento, 2017).

Podemos dizer que “¢ a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada, que criam influéncia e geram valor. Trata-se
de um sistema integrado que promete e entrega solucdes desejadas pelas pessoas”
(Martins, 2006, p. 8).

Paralelamente, na gestdo da marca, o objetivo do posicionamento é identificar e
diferenciar os atributos do produto ou do servi¢o na oferta da marca. Se esta transmite
uma personalidade, todas as atividades para a comunicar devem conter uma concepcao
de posicionamento uniforme.

Um alerta sobre o posicionamento de marcas € que ele tem que ser uma estratégia de
percepgdes “sentidas” pelo mercado. “Trata-se, muito além, de uma revisdo completa da
infraestrutura organizacional, de onde serdo emitidos os sinais Unicos que comprovam
que a marca tem, de facto, diferencas desejadas e valorizadas” (Martins, 2006, p. 80).

No contexto de comunicacdo da marca, publicidade é necessaria, mas nem toda esta
é boa. A dtima é aquela que serve como base e apoio para construcao e sustentacdo das
marcas e do seu posicionamento. Assim, a comunicac¢ao é um ponto de apoio ao branding
e ndo o centro do universo. Construcdo e sustentacdo de marcas sao, de fato, metaforas.
Ao enfatizar a necessidade de investimento de milhdes de dolares para construir ou
comunicar ou comunicar um determinado posicionamento, algumas agéncias e 0s
marqueteiros de ocasido ndo estdo vendendo nada mais que promessas impraticaveis
(Martins, 2006).

Kapferer (2004) relata as marcas tém 8 fungdes principais que criam valor para o
consumidor e que séo:

a) Identificacdo: para que os produtos sejam vistos com clareza, para identificar

rapidamente o produto procurado e para estruturar a percepc¢éo da prateleira;

b) Simplificagdo: para poupar tempo e energia através de compras repetidas e

lealdade;
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c) Garantia: para assegurar a mesma qualidade independentemente do sitio ou
momento em que se compra 0 bem ou servico;

d) Otimizagéo: para que, com certeza, se compre 0 melhor produto na sua categoria
e 0 produto com o melhor desempenho para satisfazer uma necessidade
especifica;

e) Distingdo: para que haja confirmacdo da imagem prépria ou da imagem que se
apresenta a outros;

f) Continuidade: satisfacdo criada pela relacdo ou familiaridade e intimidade com a
marca que tem vindo a consumir durante anos;

g) Hedonistica: encantamento ligado a atratividade da marca, do logétipo, da
comunicacgéo e das recompensas experienciais;

h) Etica: satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca na sua relagdo

com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade que ndo choca).

Colombo (2005) indica ser necessario o desenvolvimento de estratégias de marca
consistentes e coerentes com o mercado. Em um ambiente repleto de escolhas e
mudancas, uma instituicdo de ensino pode apoiar-se na sua marca, pois esta € um ativo
intangivel, capaz de suportar as modificacdes do mercado ou até mesmo ser indutora de
transformacoes e inovacoes.

“Essencialmente, esses atributos sdo baseados na avaliagdo subjetiva e pessoal do
aluno, do que eles acreditam que proporciona o produto final da educacdo (experiéncia,
oportunidade, sentimento de realizag¢do, autoestima, confianga, alegria, etc.)” (Martins,
2013, p. 19).

Em contrapartida, “os elementos ndo-nucleares sdo entidades extrinsecas e tangiveis,
sendo o «involucro» das caracteristicas intrinsecas (estes Gltimos ndo podem existir
independentemente das primeiras). Por exemplo, o mero ensino formal (intrinseco e
efémero) desenvolve-se, na maioria das ocasifes, numa sala de aula (elemento extrinseco
e tangivel)” (Martins 2013, p. 42).

Alids, é indiscutivel que muitos pais e alunos, ao escolher a escola, s&o influenciados
levando em consideracao a reputacdo ou imagem da mesma. As suas percepcgdes sobre
esta materia, baseadas, precisas, ou ndo, na realidade, formam a base que os levam a optar

entre possiveis escolas (Martins, 2013).

1.8 Marketing educacional
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O marketing, em geral, € uma ferramenta Gtil para conseguir conquistar, satisfazer
e fidelizar o publico, e no que diz respeito as instituicdes educacionais, publicas e
privadas, ndo ¢ diferente (Facd, 2005). A competicdo entre as institui¢cfes educacionais
vem crescendo significativamente, e com isso, estas estdo adotando um comportamento
mais “agressivo” quanto as estratégias de marketing, pelo que ¢ uma ferramenta 1til para

conseguir conquistar, satisfazer e fidelizar os alunos (Faco, 2005). Este autor afirma:

“as instituigdes de ensino comecaram a se atualizar por necessidade imediata de

sobrevivéncia no cenério de competicdo desenfreada e por um mercado que

impunha a esse universo até entdo intocado uma nova relagdo com o seu publico,

agora entendido como cliente (Faco, 2005, p.18)”.

De acordo com Keller e Machado (2006), nos Gltimos anos, as instituicdes de
ensino superior passaram, assim, a conviver com a constante necessidade de “disputar”
0s novos académicos, alunos e stakehoders. Esta realidade, cada vez mais constante, é
consequéncia da maior facilidade de acesso e de disponibilidade de vagas oferecidas pelas
instituicdes de Ensino Superior (IES). Com isso, a relevancia do marketing educacional
que, de acordo com Braga (2002), pode ser definido como o conjunto de ferramentas para
tornar o ensino de uma instituicao mais atrativo e qualificado, proporcionando a satisfacéo
integral de seu publico-alvo.

Kotler (2000) relata que o marketing educacional, assim chamado quando
aplicado as causas educacionais, surgiu, principalmente, da sistematizacdo do marketing
mais tradicional as atividades educacionais. Para Manes (1997), o marketing educacional
é 0 processo de investigacdo das necessidades sociais de aprendizagem, de modo a
orientar e desenvolver programas educativos que as satisfacam.

Colombo (2004) refere que o objetivo do marketing educacional é empreender
esforcos para conhecer e compreender tdo bem o cliente que, ao desenvolver acdes
institucionais, seja possivel, ao longo do tempo, fazer com que o servigo educacional
vigente se venda por si mesmo.

O marketing educacional para Oliveira (2007, p. 118): “(...)consiste em dividir o
mercado em partes menores para melhor entender os desejos e necessidades de parte do
mercado e, consequentemente, criar produtos e servicos para esses consumidores (...)”. A
partir do planejamento e do feedback recolhido se dard um melhor direcionamento das
estratégias mercadoldgicas.

Para Kotler e Fox (1994), o marketing educacional € necessariamente uma

ferramenta que se concentra na satisfacdo do seu mercado-alvo. Estes autores revelam,
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ainda, que as escolas orientadas por essas ferramentas, experimentam uma consideravel
melhora na eficacia no recrutamento de novos alunos. Sob a 6tica de analise de Braga
(2002), entre os beneficios que o marketing educacional proporciona as instituicoes,
podemos citar:

a) aumenta o nivel de profissionalizacao;

b) a qualidade dos servigos prestados se torna mais real;

c) obriga a instituicdo a definir sua missdo, metas e objetivos;

d) incita a instituicdo a trabalhar com planejamento estratégico;

e) posiciona a instituicdo no mercado;

O marketing educacional ndo pode, como percebem algumas instituicdes, ficar a
mercé dos desejos e idiossincrasias dos reitores e empresarios da educacdo. Ele exige
planeamento e ag¢bes continuadas, ndo podendo restringir-se a determinadas situacdes,
como o recrutamento de alunos nas vésperas dos vestibulares (Valle, 2016, p.21).

Contudo, ainda, hoje, existem mas interpretacdes sobre o que as pessoas fazem do
marketing, reduzindo-o apenas a sindbnimo de venda e promogdo, quando este vai além
de acbes, como atrair matriculas, aumentar o nimero de alunos. As estratégias de
marketing educacional tém de encontrar formas de manter os alunos, de fazer com que
eles se sintam satisfeitos e felizes com o servico oferecido na escola (Kotler & Armstrong,
1998).

As IES estdo hoje inseridas, assim, num contexto de concorréncia manifesta, o
que pode abalar a sua estrutura, determinando as suas limitac@es financeiras, referentes
aos processos de gestdo, pelo que o futuro das instituicGes educativas esta diretamente
relacionado a sua capacidade de atracdo e retencdo de estudantes, sendo essencial que
entendam quem € o seu cliente atual e o que este espera da instituicdo (Alves, 1998).

No Brasil, apenas no final do século XX é que surge o marketing educacional
(Faco, 2005), pois as instituicdes pareciam estar distantes da realidade que estavam
inseridas, sem se preocupar com a concorréncia (Martins et al., 2009). Decorrente da
expansao no setor educacional na década de 70, com o0 aumento de organizagfes, cursos
e vagas, as organizagOes educativas tiveram a necessidade de encontrar alternativas e dar
a devida atencdo ao aluno, até entdo pouco ou nada visto como cliente (Facd, 2005;
Martins et al., 2009). Isso porque, denominar 0 aluno como “cliente” ou “consumidor”
ndo era visto no vocabulario do mundo académico, por isso é indispensavel ter presente
guem sdo os usuarios do servico educacional, ja que existe uma crenga de que este € 0

unico cliente neste setor (Facd, 2005).

21



Por volta de 1995, quando as Instituicdes de Ensino passaram a ndo ter mais a
obrigatoriedade de serem organizacGes sem fins lucrativos é que comeca a existir real
preocupagdo com a competitividade. A oferta cresce expressivamente e as grandes e
tradicionais institui¢@es, consolidadas, passam a sofrer com uma reducéo de alunos que
se dividem entre estas e as novas IE de médio e pequeno porte. A partir de entdo, ndo
apenas a captagédo de novos alunos, mas, sobretudo, a retencéo dos atuais alunos passa a
ser relevante (Marques & Sittoni, 2009).

Com este novo cenario (inter)nacional as instituicdes que passam a adotar o
marketing educacional podem obter muitos beneficios. Segundo Kotler e Fox (1994),
alguns desses beneficios podem ser:

1. Maior sucesso no atendimento da missao da instituicdo — o marketing fornece
ferramentas para comparar o que a institui¢éo esta realmente realizando em relacao a sua
misséo e metas declaradas.

2. Melhorar a satisfagdo dos publicos da instituicdo — para serem bem-sucedidas,
as instituicoes devem satisfazer as necessidades dos consumidores de alguma maneira.

3. Melhorar a atracdo de recursos de marketing — ao esforcar-se para satisfazer
seus clientes, as instituicdes devem atrair varios recursos, incluindo estudantes,
funcionarios, voluntérios, doadores, subvencao e outros apoios.

4. Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing — o marketing enfatiza a
administracdo e coordenacdo racional do desenvolvimento de programas, precos,
comunicacdo e distribuicdo.

Entretanto, de acordo com Villas Boas (2008), ha uma crise do ensino superior
das faculdades particulares, em relagdo ao baixo quantitativo de alunos matriculados, o
que acarreta para varias instituicdes, algumas consequéncias, dentre elas, a faléncia. Com
a crescente expansao da industria da educacédo, consequentemente a profissionalizacéo,
foi necessario "esfor¢o de marketing” para as instituigdes como resposta a queda de
captacdo de alunos e receitas das institui¢des de ensino.

Nesse sentido, para haver um planejamento estratégico das agdes de marketing
com objetivo de tragar o perfil e conhecimento do aluno. Kotler e Fox, (1994) determinam
algumas questdes que podem aliar a pesquisa de marketing pode ajudar as instituigdes de
ensino, tais como:

1. Quais tém sido 0s nossos nimeros de candidatos e matriculas nos ultimos anos?
2. Qual o tamanho do mercado e seu potencial?

3. Quais sdo 0s nossos mercados principal e secundario?
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4. Quais as caracteristicas dos nossos alunos atuais?
5. Quais as caracteristicas dos candidatos que foram aceitos e ndo se matricularam?

6. Quais 0s n0ssos principais concorrentes?

Ainda, para Kotler e Fox (1994, p.373) as instituicbes ndo podem prescindir de um

sistema de informacdes de marketing para a tomada de decisdes acertadas, como:

1. sistema de registro interno, que fornece as informagdes sobre seus alunos,
programas e financas;

2. sistema de inteligéncia de marketing, que possibilita aos administradores obter
informacdes diarias sobre o0 mercado;

3. sistema de pesquisa em marketing, com o planejamento da coleta, anélise e
preparacgdo do relatério com dados levantados;

4. sistema analitico de marketing, que sdo os procedimentos estatisticos avancados
para analisar as relacdes entre um conjunto de dados e a sua interpretacao

estatistica.

Assim, para 0s autores acima mencionados, respondendo aos questionamentos
propostos, a instituicdo deve se preparar com os auxilios das acGes de marketing
educacional, para reter e captacdo de novos alunos, recursos, parceiros, tendo em vista a
melhor opcdo estratégica para a instituicdo, com objetivo claro de uma instituicdo
educativa, que é de atracdo, permanéncia e finalizagdo dos alunos nos cursos com uma
boa formacdo profissional e aptos ao mercado de trabalho.

Diante desse real entendimento anterior, o que leva um aluno a ficar no seu curso
superior dentro de uma Instituicdo Publica? Existem alguns estudos que tém sido
realizados que abordam o marketing educacional no que tange aos atributos valorizados

e escolha por um curso e/ou IES, pelo aluno. Para Linzmayer e Minciotti (2017, p. 50):

“neste contexto, necessita-Se de uma mudanga de conceitos, pois a partir do
momento em que a IES é vista como uma organizacao que depende de contatos
determinado mercado e publico para conseguir se manter de forma sélida e
competitiva, ainda que dentro de um mercado demasiadamente exigente e com
varios concorrentes, dever-se-ia levar em consideracdo estes fatores para
acompanhar as tendéncias e alteragcbes do mercado Ou seja, € necessario que a
instituicdo educativa possua um conhecimento sobre o publico-alvo efetivo para
que possa estabelecer um canal de comunicacdo com esses estudantes e
candidatos a estudantes e conquistar sua confianga”.
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Deste modo, as IES devem procurar desenvolver o marketing educacional, em
termos estratégicos, tendo como elemento base de anélise, atual e futura, os alunos atuais
e retidos, e que estes fornecem informacéo, para melhorar o que ja existe, como dar novas
pistas de analise e aplicacdo de oferta e de um plano de marketing educacional para 0s
atuais e novos alunos. E, ao analisar ativamente o comportamento do aluno retido,
poderemos melhorar o préximo processo de “segmentagdo do mercado”, o que auxilia a
compreender o porqué da escolha, bem como, a retencédo do aluno.

Ora, todo este compacto de informacdes a ser obtidas e trabalhadas, pela
instituicdo de ensino, em termos internos e ou externos, permite-lhe gerar e maximizar
valores percebidos pelo aluno atual, novo aluno e pela sociedade, em termos de sinais

claros do seu valor e marca educativa.
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CAPITULOII - ANALISE DO IFMT — CAMPUS CUIABA
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Este capitulo tem por objetivo apresentar o l6cus da pesquisa - 0 IFMT — Campus
Cuiaba.

2.1 Conhecendo o IFMT — Campus Cuiaba

A figura 1, abaixo, mostra a vista aérea do IFMT, como a primeira escola de

ensino profissional no Estado de Mato Grosso.

Figura 1 - Vista aérea do IFMT - Campus Cuiaba
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Fonte: Flores (2018)

Esta escola de ensino profissional, surgiu com a criacdo da Escola Aprendizes e
Artifices de Mato Grosso (EAA-MT) via com o Decreto n° 7.556, no dia 23 de setembro
de 1909, expedido pelo Presidente Nilo Procopio Pecanha, que tratava da criagdo de 19
escolas de aprendizes e artifices nas capitais dos Estados da Republica, dentre elas a

Escola de Artifices de Mato Grosso conforme cita artigo primeiro abaixo:

Art. 1°- Em cada uma das capitais dos Estados da Republica o Governo Federal
manterd, por intermédio do Ministério da Agricultura, Industria e Comércio, uma
Escola de Aprendizes Artifices, destinada ao ensino profissional primario
gratuito” (BRASIL. 1909, nao paginado).
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O objetivo das escolas de aprendizes e artifices era oferecer o ensino de oficios
referentes as especialidades industriais dos estados, tais como: alfaiataria, carpintaria,
ferraria e sapataria. Tendo em vista, que o governo vislumbrava o progresso nas
indUstrias, assim necessitando de mao de obra qualificada. De acordo com Kunze (2006)
no ano de 1942, EAA-MT transformou-se em Escola Industrial de Cuiaba (EIC), via o
decreto lei N°4.127, de 25 de fevereiro de 1942, conforme o Capitulo 111, no inciso XIII,
decreta: “Escola Industrial de Cuiaba, com sede na capital de Mato Grosso, passando a
oferecer ensino profissional com cursos industriais basicos e das competéncias alfaiataria,
sapataria, artes do couro, marcenaria, serralharia, tipografia e encadernagdo.”

Por intermédio da Lei n® 3.552, de 16 de fevereiro de 1959, conforme o artigo 16:
“Os atuais estabelecimentos de ensino industrial, mantidos pelo Ministério da Educacéo
e Cultura, terdo personalidade juridica propria e autonomia didatica, administrativa,
técnica e financeira, regendo-se nos termos da presente lei”. (BRASIL, 1959, ndo
paginado)

Com a expedicdo da primeira Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional
(LDB), N° 4.024, de 20 de dezembro de 1961, passou a oferecer o ensino profissional
com cursos ginasiais industriais equivalentes aos de 1° grau do ensino médio.

Em 20 de agosto de 1965, transformou-se em Escola Industrial Federal de Mato
Grosso via Lei n°® 4.759, trés anos depois, a Portaria Ministerial n°® 331, de 17 de junho de
1968, houve alteracdo na lei anterior, e a Escola Industrial passa a denominar-se Escola
Técnica Federal de Mato Grosso (ETF-MT).

Com a reforma do ensino de 1° e 2° graus (antigo ginasial e colegial), surge via
Lei 5962, de 11 de agosto de 1971 a ETFMT, acaba com antigos cursos ginasiais
industriais (1° grau) e passa oferecer o Ensino Técnico de 2° grau integrado ao
propedéutico. Diante disso, deixa de atender em especifico, os alunos do sexo masculino,
com a aceitacdo de mulheres nos cursos oferecidos, entre os anos de 1968 — 2002.

J& no século XXI, configurou-se como Centro de Educacdo Tecnoldgica de
Cuiaba (CEFET-MT) ate 2009, quando se transformou em Instituto Federal de Ciéncia e
Tecnologia de Mato Grosso (IFMT) — Campus Octayde Jorge da Silva, até o dia de hoje.

No proximo subtdpico apresentaremos de forma sucinta os dez cursos superiores

ofertados no IFMT- Campus Cuiabé e o seu funcionamento do marketing educacional.
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2.2 Cursos superiores e 0 percurso de marketing educacional no IFMT-

Campus Cuiaba

Os cursos superiores no IFMT — Campus Cuiaba, passa a ser ofertados no ano de
2009, pela lei n° 11. 892, de 29 de dezembro de 2008, onde foi instituida a rede federal
de educacdo profissional cientifica e tecnoldgica, através dos institutos federais de
educacdo, ciéncia e tecnologia, pela qual o CEFET-MT, passou a denominar-se IFMT-
Campus Cuiaba e ofertar cursos superiores, mestrados, qualificacdo profissional, entre
outros.

Apresentaremos 0s cursos — ver quadro seguinte- para melhor elucidacao:

Quadro 1- Quantitativo de cursos superiores ofertados no IFMT - Campus Cuiabé

Cursos Superiores no IFMT - Campus Cuiaba
Ne Nome do Curso Periodo
1 | Tecnologia em Sistema para Internet Noturno
2 | Tecnologia em Redes para Computadores Matutino
3 | Tecnologia em Geoprocessamento Matutino
4 | Tecnologia em Controle de Obras Noturno
5 | Tecnologia em Construcdes de Edificios Noturno
6 | Tecnologia em Automacao Industrial Noturno
7 | Bacharelado em Turismo Noturno
8 | Bacharelado em Secretariado Executivo Noturno
9 | Bacharelado em Engenharia e Controle de Automacgéo Integral
10 | Bacharelado em Engenharia da Computacao Integral

Fonte: elaboragdo propria (2018)

Podemos observar que o IFMT-Campus Cuiaba, oferta 10 cursos de nivel superior
nas areas das ciéncias exatas, servicos e tecnologias, em diferentes periodos, sendo dois
deles, periodo integral. S&do formas de processo seletivo para o ingresso nos Cursos

Superiores de Graduagéo do IFMT:

exame de Vestibular;

sistema de Selecdo Unificada, de responsabilidade do MEC;

processos simplificados para vagas remanescentes do primeiro periodo letivo do
Ccurso;

reopcdo de curso (transferéncia interna);

transferéncia externa;

oarwdE
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7. portador de diploma de graduacdo; e
8. convénio/lntercambio.

O IFMT — Campus Cuiabd, ndo possui um setor especifico para o marketing
institucional, no Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI). Informa uma Politica de
Gestdo na qual sdo desenvolvidas pela prépria instituicdo e séo voltadas ao fornecimento
de dados e instrumentos decisorios, infraestrutura fisica adequada e atualizada, pessoal
capacitado que possa propiciar suporte necessario para que se tenha éxito.

Dentro desta Politica de Gestdo, é instituida a Politica Institucional de
Comunicacdo de acordo com as Diretrizes para as Avaliacdes das Instituicbes de
Educacao Superior, (2004. p.9):

“a comunicagdo com a sociedade identifica as formas de aproximagdo efetiva
entre a IES e a sociedade, de tal sorte que a comunidade participe ativamente da
vida académica, bem como que a IES se comprometa efetivamente com a
melhoria das condicGes de vida da comunidade, ao repartir com ela o que produz
e as informacgdes que detém”.

Sendo assim, a comunicacao institucional do IFMT tem por objetivo a difusédo das
informacdes de interesse publico sobre a filosofia, as politicas e as préaticas da Instituicao,
enfatizando sua missao, seus valores e objetivos, colaborando, assim, com a construgédo
da imagem e da identidade da instituicdo que possui Varios campis e cursos.

A gestdo da comunicacdo é executada pela Assessoria de Comunicacdo — ASCOM
da Reitoria sempre que for demandada, ou com a apoio dos campi em duas situacdes
guando o campus ndo possuir uma Assessoria de Comunicacdo em seu organograma ou
a acao é de alavancar mais uma unidade do IFMT. Segundo o PDI (2019, p. 113):

“atualmente todas as midias internas e externas sdo criadas pelas Assessorias de

Comunicacdo da Reitoria e dos Campi, assim mantendo visibilidade e

transparéncia as a¢des institucionais de uma forma ampla e dindmica, pautada pela

construcdo e manutencdo de canais e fluxos de comunicacdo interna e externa
alinhada as politicas institucionais. Para tanto, o IFMT se apresenta como 6rgao

que valoriza a efetividade nas comunicacdes, prezando pela credibilidade e pelo
didlogo com seus diferentes publicos”.

Essa atuacdo interna dentro do IFMT é pautada por meio das seguintes acoes,
conforme explana o PDI (2018, p. 112):

a) “comunicagdo corporativa interna com estudantes e servidores:
comunicados, videoconferéncias, e-mail marketing, Whattsapp e SMS, entre
outros;

b) comunicacdo Externa: Comunicacdo em ambiente online e off-line que
possam dar visibilidade ao IFMT; Envio de releases para publicacdo gratuita
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em espaco de midia local, também onde os Polos de Apoio Presencial ou
Ambientes Profissionais Vinculados estdo inseridos, visando estreitar 0s
lacos em prol da comunicacéo local e regional;

C) pesquisa externa com estudantes e ex-estudantes para aferir a popularidade
do IFMT; Site Institucional atualizado”.

Para além da comunicacdo institucional realizada no ambito do IFMT e da

participagdo de estudantes e membros da sociedade civil em seus 6rgdos institucionais, o

IFMT mantém canais de comunicacgdo especificos como instrumentos de controle social,

pelos quais a sociedade pode avaliar a gestdo e participar da fiscalizacdo dos servicos

publicos ofertados pela IES, os quais destacamos:

a)

b)

d)

divulgacdo dos resultados dos relatérios de autoavaliacdo institucional —
coordenadas pela Comissdo Propria de Avaliacdo, através do site institucional,
ambiente proprio da CPA, informativos: docentes, técnicos- administrativos,
estudantes e aos Polos de Apoio Presencial e ou Ambientes Profissionais
Vinculados;

videos explicativos e de divulgacdo de campanhas, projetos, programas e seus
respectivos resultados;

a participacao de pessoas da sociedade civil na composicdo da CPA e CONSUP;
A participacgdo de estudantes na Comissao Propria de Avaliacdo; Participacdo de
estudantes nos Colegiados de Curso; Comunicados para os Polos de Apoio
Presencial e ou Ambientes Profissionais Vinculados sobre os resultados e
melhorias empreendidos, entre outros;

participacao de estudante no Conselho Superior.

Constata-se que o plano de marketing no IFMT — Campus Cuiab4, é desenvolvido por

meio das acBes da ASCOM, via diretamtente aos relatérios institucionais e tambem pelas

redes sociais como Twitter, Facebook e You Tube, aonde os estudantes em conjunto com

a instituicdo elaboram imagens e videos fazendo chamadas para os vestibulares nos cursos

superiores, como podemos ver na figura 2 e 3:
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Figura 2 - Banner da chamada para o Vestibular 2018/2 IFMT - Campus Cuiaba -

Nivel Superior

‘E._ IFMT - Campus Cuiaba - Cel. Octayde Jorge da Silva sss
== 29 de marco- Q

i

Inscricdes para vestibular 2018/2 estardo abertas de 2 de abril a 6 de maio

As inscricbes para o vestibular 2018/2 dos cursos da Educacao Profissional
Tecnolégica do IFMT, com ingresso no segundo semestre do ano letivo de
2018 - Edital 021/2018 comecam na segunda-feira, dia 2 de abril e seguem
até 6 de maio de 2018. Serdo oferecidas 435 vagas distribuidas em seis
campi.

Veja mais: http://cba.ifmt.edu.br/.../ifmt-abre-inscricoes-para-vestibu.../

Fonte:IFMT (2018).

Figura 3 - Banner da chamada para o Vestibular 2019/1 IFMT - Campus Cuiaba
- Nivel Superior

v Curtiu ~ N\ Seguinda >~ 4 Compartiinar

ruolcagoes

¥ IFMT - Campus Cuiaba - Cel. Octayde Jorge da Silva .-
¥ adicionou uma nova foto
Mato Grosso o= 1206

Campus Cuiabd
Cel. Octa:

11 de setemiirg as

Jorge da Silva

IFMT - Campus VESTIBU LAR

Cuiaba - Cel. S
Octayde Jorge da Cursos Superiores 2019/1
Silva e . e
@campuscuiabaifmt -ENG. DA COMPUTAGAD ATE 22/10/2018
S *ENG. E CONTROLE DE AUTOMAGAD  Piov
Pagina inicial +SECRETARIADO EXECUTIVO 02/12/2018
S *TURISMO formacies € inscricoes
Avaliagdes SELECAO.IFMT.EDU.GR
Fotos
Videos _
*CONSTRUGAO DE EDIFICIOS
Publicagdes “AUTOMAGAD INDUSTRIAL
*CONTROLE DE OBRAS
Scbre *GEOPROCESSAMENTO
*REDES DE COMPUTADORES
Comunidade *SISTEMAS PARA INTERNET

Informacdes e anuncios

Criar uma Pagins

A0 TODO g

@MW INSTITUTO FEDERAL
® BE _ rato Grosso
L FEDERALS WEE Campus Cuabd
ANOS ve—iiem Ced. O

e ctayde jorge da Siva

Fonte: IFMT (2019).
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Além disso, do IFMT- Campus Cuiaba promover a divulgacao dos cursos técnicos
e superiores por meios dos telejornais locais, jornais impressos e a propria pagina do
Facebook da instituicdo, ocorre também o marketing o boca-a-boca realizado pelos

€gressos.
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CAPITULO III - PERCURSO METODOLOGICO

33



3.1. O desenho e procedimentos de investigacao

Neste capitulo apresentaremos os procedimentos metodoldgicos, o desenho da
investigacdo, a justificativa da metodologia utilizada e descreveremos o instrumento de

recolha de dados.

3.1.1. Metodologia e tipo de pesquisa

Esta investigacdo procura compreender as percepcdes de estudantes de graduacéo sobre
fatores de marketing educacional do Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia
de Mato Grosso - IFMT — Campus Cuiaba que levam a captacdo de estudantes do ensino
superior.

A metodologia “¢ o caminho do pensamento e a pratica exercida na abordagem
da realidade (...), inclui concecGes tedricas de abordagem, o conjunto de técnicas que
possibilitam a constru¢do da realidade e o sopro divino e criativo do investigador”
(Minayo, 1994, p. 16).

Esta pesquisa de campo: “¢ aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacBes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se procura uma
resposta” (Marconi & Lakatos, 2003, p.186). Neste contexto, a questdo geral de
investigagdo proposta € o conhecimento de atributos de marketing educacional
percecionados pelos estudantes de graduacédo é relevante na gestdo e acdo educativa do
IFMT - Campus Cuiaba?

No intuito de responder ao questionamento central desta investigagéo e atingir 0s
objetivos propostos, a metodologia da pesquisa cientifica pode ser classificada e definida
conforme sua abordagem, finalidade e procedimentos técnicos empregados (Gil, 2002;
Vergara, 2006). Apesar de “a utilizagdo de métodos cientificos ndo ser da algada exclusiva
da ciéncia, nao ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos” (Marconi & Lakatos,
2003, p. 83). Nesta oOtica, 0 método traduz o conjunto das atividades sisteméticas e
racionais que, com maior seguranca, permitem alcancar conhecimentos vélidos e
verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, avaliando erros e auxiliando as decisdes
do investigador (Marconi & Lakatos, 2003).

A presente investigacdo € uma pesquisa em corte transversal, com recurso a uma
abordagem descritiva e natureza, sobretudo, quantitativa. Optou-se por esta abordagem,

tendo em vista que as pesquisas descritivas tém por objetivo:
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“a descricdo das caracteristicas de determinada populagao ou fendmeno ou o
estabelecimento de relacGes entre variaveis [...], salientam-se aquelas que tém por
objetivo estudar as caracteristicas de um grupo: sua distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, nivel de renda, estado de saude fisica e mental
etc. [...]. S@o incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as
opinides, atitudes e crencas de uma populacdo. Também sdo pesquisas descritivas
aquelas que visam descobrir a existéncia de associacfes entre variaveis, como, por
exemplo, as pesquisas eleitorais que indicam a relacéo entre preferéncia politico-
partidaria e nivel de rendimentos ou de escolaridade” (Gil, 2008, p. 29).

Para Oliveira (1999) a pesquisa descritiva exige planejamento rigoroso quanto a
definicdo de métodos e técnicas para coleta e anélise de dados, recomendando que se
utilizem informacdes obtidas por meio de estudos exploratdrios

O método quantitativo € comumente aplicado nas investigacBes de cunho
descritivo, que visam descobrir e classificar a relacéo entre variaveis, os quais, propem
descobrir as caracteristicas de um fendmeno. Nesse tipo de pesquisa, identificam-se
primeiramente as varidveis especificas que possam ser importantes, para, posteriormente,
explicar as complexas caracteristicas de um problema (Richardson, 1999).

Neste contexto, fizemos uso de um instrumento de medida quantitativo, o
questionario. Segundo Gil (2008), o questionario é uma técnica de investigagdo composta
por um “conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propodsito de obter
informac@es sobre conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado etc”. Por outro lado, o
questionario € um “instrumento de coleta de dados constituido por uma série de perguntas,
que devem ser respondidas por escrito” (Marconi & Lakatos, 2003, p.201).

Para efeito de recolha de dados primarios, estes foram obtidos através de um
questionario presencial, apresentado aos estudantes dos cursos superiores; esta coleta de
dados foi realizada, com recurso a um questionario semiestruturado, com questdes abertas
e fechadas, pois ele ¢ “a forma mais usada para coletar dados, pois possibilita medir com
mais exatiddo o que deseja” (Cervo, 2007, p. 53).

Posteriormente, realizamos uma andalise descritiva, suportada, também, pela
amostra recolhida, da qual, inferimos os resultados, as analises e as conclusfes desta
investigacdo. Paralelamente, em termos de metodologia geral desta investigacao,
anteriormente a implementacéo do estudo de campo, realizamos a revisdo bibliogréafica
inerente, com recurso a fontes secundérias, em relagdo ao tema de estudo, desde

publicacGes avulsas, revistas, livros, teses, etc.
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As questdes do questiondrio foram feitas em blocos e desenvolvidas,
parcialmente, ap6s aplicacdo de pré-teste, como preconizado por Marconi e Lakatos,
(2003), para identificar possiveis falhas.

Assim, os dados recolhidos dos estudantes, através do instrumento de medida, o
questionario, composto por perguntas de maltiplas escolhas, formado por 16 questfes
(divididas em 3 blocos), das quais, se realizou uma sumaria andlise (de estatistica
descritiva) quantitativa. Paralelamente, foi elaborado um quadro de controle de
questionario, com objetivo de ajudar o investigador a realizar a analise e a responder a
questdo central da investigacao:

Quadro 2 - Quadro de controle de questionario

Questao da Investigacao Item do questionario Pretende-se saber...

O perfil socioeconémico

Bloco 1 Questes 126 do estudante de graduacéo
A necessidade da clientela,
percepcdo de imagens,

~ . valores, deficiéncias e

Bloco 2 Questbes 1 a4

fatores que influenciaram
a escolha pelo IFMT -
Campus Cuiaba

Quais atributos de
satisfacdo influenciaram a
Bloco 3 Questbes 1 a 6 sua permanéncia no curso
de graduacdo no IFMT -
Campus Cuiaba

Fonte: Elaboragéo do autor

O quadro 2 permite tratar os dados recolhidos pelo questionario, de forma
organizada. De acordo com esta sistematizacdo, associada a questdo central da
investigacao e questdes auxiliares, foi criada uma 12 coluna da esquerda, com as questoes
da investigagdo; alinhada com essa coluna surge a nova coluna com os itens do
questionario e, na 3? coluna, uma explicacdo breve do que pretendiamos saber para que

ndo desviassemos dos objetivos propostos.

3.2 Questéo geral de investigacdo
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Martins (2006) indica que um dos passos mais importante a ser considerado em
uma investigacdo cientifica é a defini¢do das questdes de pesquisa. Em concreto, Minayo
(1994, p. 18) refere que “toda a investigagdo se inicia por um problema com uma questao,
com uma duvida ou com uma pergunta, articuladas a conhecimentos anteriores, mas que
também podem demandar a criagao de novos referenciais”.

Neste sentido, definimos a nossa questéo geral: serd o conhecimento de atributos
de marketing educacional, percecionados pelos estudantes, é relevante na gestdo e acao

educativa do IFMT — Campus Cuiaba?

3.2.1 Instrumento de recolha de dados

Nesta investigacdo o instrumento de recolha de dados foi o questionario, onde,
ap6s o desenho da investigacdo e pesquisa inicial, baseada na literatura revista,
verificamos que este método seria 0 mais indicado para este estudo, com o0 uso de uma
metodologia quantitativa.

Alids, 0 método de pesquisa quantitativo esta relacionado com o questionario, este
constituido por um conjunto estruturado de questdes, de modo que responda ao problema
em questdo (Chagas, 2000). Ja Marconi e Lakatos (2003, p. 201) definem o questionario

como:

“um instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador (...); vantagens — atinge grande nimero de pessoas simultaneamente;
abrange uma extensa area geografica; economiza tempo e dinheiro; ndo exige o
treinamento de aplicadores; garante o anonimato dos entrevistados, com isso
maior liberdade e seguranga nas respostas; permite que as pessoas 0 respondam
no momento em que entenderem mais conveniente; ndo expde o entrevistado a
influéncia do pesquisador; obtém respostas mais rapidas e mais precisas;
possibilita mais uniformidade na avaliacdo, em virtude da natureza impessoal do
instrumento; obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis.

Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48), o questionario “(...) refere-se a um meio
de obter respostas as questdes por uma formula que o préprio informante preenche”. Ele
pode conter perguntas abertas e/ou fechadas. As abertas possibilitam respostas mais ricas
e variadas e as fechadas maior facilidade na tabulacéo e analise dos dados Kotler (2000).

Segundo Gil (2008, p. 122) o questionario possui algumas vantagens, tais como:
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a) “possibilita atingir grande numero de pessoas, mesmo que estejam dispersas
numa area geografica muito extensa, ja que o questionario pode ser enviado
pelo correio;

b) implica menores gastos com pessoal, posto que 0 questionario ndo exige o
treinamento dos pesquisadores;

C) garante o anonimato das respostas;

d) permite que as pessoas 0 respondam no momento em que julgarem mais
conveniente;

e) nao expde os pesquisados a influéncia das opinides e do aspecto pessoal do

entrevistado”

3.2.2 Construcao do questionario

Para Gil (2008), a construcao de um questionario consiste, igualmente, em traduzir
objetivos da pesquisa em questdes especificas. As respostas a essas questdes € que irdo
proporcionar os dados requeridos para descrever as caracteristicas da populacdo
pesquisada ou testar as hipoteses que foram construidas durante o planejamento da
pesquisa.

A sistematizacdo e a construcdo do questionario, nesta investigacdo, surgiu apos
o levantamento de referéncias bibliograficas dos conceitos e construtos subjacentes, face
a estudos analogos, 0s quais, sugeriram a utilizacdo de questdes pertinentes e medidas
adequadas, face aquilo que seria necessario medir, em termos do instrumento de medida
a usar.

Quando se constroi um questionario existem trés alternativas diferentes para a sua
elaboracdo (Saunders et al., 2009): (1) adotar perguntas de outros questionarios; (2)
adaptar perguntas de outros questionarios; (3) criar as proprias perguntas. Alias, desde
que estejam devidamente validadas, adotar ou adaptar perguntas de outros questionarios,

é mais pratico (Saunders et al., 2009).

A construcdo do questionario passa por varias etapas (Fortin, 2009), as quais

foram cumpridas neste trabalho, nomeadamente:

a) delimitacdo da informacé&o a recolher;

b) formulacdo de questdes;

c) definir formato e sequéncia das questdes;
d) revisdo do questionario;

e) elaboracdo de um pré-teste;
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f) elaboracdo de uma introducéo e diretrizes
Assim, nesta pesquisa, utilizamos como fontes de dados secundarios, dois trabalhos
académicos, cujos instrumentos de medida serviram para balizar a construcdo e estrutura

do questionario adotado (ver apéndice I). S&o eles:

a) Jesus, José Sérgio de (2010) - Marketing Educacional: analise dos fatores que
influenciam a escolha de uma faculdade;

b) Martins, Antonio Manuel de Macedo (2013) - Marketing Educacional:
percepcdes e Promocdo da imagem de uma escola privada.

3.2.3 A estrutura do questionario

A estrutura do questionario utilizado apresenta, em primeiro lugar, um texto
introdutdrio ao tema, com os objetivos propostos, contextualizando, de modo sumario, a
tematica do trabalho com o inquirido e justificando os motivos da realizacdo da pesquisa.

Acrescentamos que na estrutura do questionario, utilizamos questdes de resposta
fechada, o que possibilita um maior controle sobre as respostas/opinides dos inquiridos,
permitindo, de igual forma, uma maior simplificacdo e uniformizacdo da analise das
respostas (Reis, 2010).

Deste modo, o questionario esta dividido da seguinte forma:

a) Bloco 1: sdo questbes de respostas fechadas e de carater obrigatério de multipla
escolha, com o objetivo de tracar um perfil socioeconémico dos estudantes;

b) Bloco 2: refere-se a de respostas fechadas, com objetivo de saber quais fatores
influenciaram sua escolha e permanéncia pelo IFMT — Campus Cuiab;

c) Bloco 3: sdo questdes descritivas com intuito de medir o nivel de satisfacdo dentro
do ambiente escolar.

O quadro seguinte resume a estrutura das questfes do questionario.
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Quadro 3 - Estrutura da construcao do questionario

PARTE INTRODUTORIA

Questio 1 | Idade

Questio 2 | Género

Questio 3 | Modalidade Emprego

BLOCO1 | Questio4 | Estado Civil

Questio 5 | Renda Per Capita

Questio 6 | Modalidade Curso

Questio 1 | Necessidade clientela

Questio 2 | Percepciio sobre imagem e valores

BLOCO 2 | Questio 3 | Deficiéncias percebidas

Questio 4 | Fatores influenciadores na escolha e permanéncia no curso

Questio 1 | Avaliacio em relacio ao sentimento de felicidade no IFMT — Campus Cuiaba

Questio 2 | Avaliacio das diferencas positivas do [IFMT — Campus Cuiaba

Questio 3 | Avaliacio da imagem que o [FMT — Campus Cuiaba passa para o publico
BLOCO 3 exterior

Questio 4 | Avaliacio da imagem transmitida pelo IFMT — Campus Cuiaba corresponde a
realidade

Questio 5 | Avaliacio dos atributos positivos associados ao IFMT — Campus Cuiaba

Questio 6 | Avaliacio dos atributos negativos associados ao [IFMT — Campus Cuiaba

AGRADECIMENTOS FINAIS

Fonte: elaboragdo pessoal (2020).

Paralelamente, foi realizada a divisao das dimensGes em categorias de anélise, que
sdo balizados pelos objetivos especificos deste trabalho, objetivando a sistematizacéo de
dados, conforme a descri¢do seguinte:

Quadro 4 - Dimensao e categoria de analise

DIMENSAO CATEGORIA DE ANALISE
1. Perfil socioeconémico dos (idade, sexo, renda familiar, entre outros)
discentes

2. Necessidade dos discentes cursos  desejados, estrutura  fisica,
Servigos.

3. Percepcodes dos discentes imagem da instituicdo, valores agregados
pela instituicdo, compromisso, satisfacéo

4. Fatores de influéncia na escolha localizagdo, qualidade de ensino,
credibilidade.

Fonte: elaboracdo pessoal, com base em Jesus (2010)

A partir dessas dimensdes e categorias de analise, é possivel identificar os fatores
influenciadores que levaram os discentes a escolha de curso superior no IFMT-Campus
Cuiaba.
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3.2.4 Procedimentos de recolha dos dados de administracdo do questionario

No que tange aos procedimentos de recolha de dados secundarios da investigacéo,
foram divididos em trés fases: pesquisa bibliografica, documental, inquéritos sob a forma

de questionario com os estudantes do ensino superior.
a) pesquisa bibliogréfica

A primeira fase da investigacdo foi por meio da pesquisa bibliogréfica, pois,
conforme (Boccato, 2006, p. 266):

“a pesquisa bibliografica busca a resolu¢cdo de um problema (hipdtese) por meio

de referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as varias

contribuicdes cientificas. Esse tipo de pesquisa trara subsidios para o

conhecimento sobre o que foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou

perspectivas foi tratado o assunto apresentado na literatura cientifica. Para tanto,

é de suma importancia que o pesquisador realize um planejamento sistematico do

processo de pesquisa, compreendendo desde a definicdo tematica, passando pela

construcdo logica do trabalho até a decisdo da sua forma de comunicacgdo e

divulgacgdo”.

Desta forma, foi realizado uma busca por diversas fontes, tais como: dissertacoes,
artigos, livros, teses, relatorios, repositorios, entre outros, a respeito da tematica com as
seguintes palavras chaves: marketing educacional, imagem e marca.

a) pesquisa documental
Esta pesquisa documental é semelhante a pesquisa bibliografica, porém, a

diferenca encontra-se nas fontes, como refere (Gil, 2008, p. 51):

“enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribui¢des
dos diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem
ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”.

Assim, nesta investigacdo, foram utilizados documentos institucionais, como a
Constituicdo Federal, Leis, Decretos, Estatuto, Regimento, Plano de Desenvolvimento
Institucional, Projeto Politico Pedagdgico,entre outros.

b) permissdo para aplicacdo de inquéritos

Nesta fase, solicitamos permissdo para aplicar os inquéritos (ver apéndice 1) e as

posteriores analises. Para tal, no dia 15 de abril de 2018 foi realizada a submisséo do
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projeto de pesquisa (ver anexo 1) junto ao Comité de Etica na Pesquisa (CEP) —
Plataforma Brasil do IFMT para posterior analise, no dia 16 de maio de 2018. No entanto,
a submissédo do projeto o Plataforma Brasil — CEP foi demorada, devido as pendéncias,
retornando por duas vezes, pois, as reunides do CEP ocorrem uma vez a0 meés e seus
membros solicitaram alteragdes com base em:

1) termo de consentimento livre — TCLE (ver apéndice I11);

2) termo de anuéncia da instituicdo (ver anexo IV);

3) declaracdo da psicéloga responsavel pelo atendimento dos sujeitos da pesquisa,

no caso dos riscos associados (ver anexo V1)
Ap0s todas alteracBes solicitadas pela plataforma, o parecer do projeto foi

aprovado (ver anexo Il) via n® 2.716.393, no dia 15 de junho de 2018.

c) aplicacdo do questionario

A quarta fase foi o inquérito, correspondente a recolha de dados primarios, por via
da aplicacdo de questionarios aos estudantes dos cursos tecnologos e bacharelados do
IFMT- Campus Cuiabg, no ano de 2019, amparados pelo termo de anuéncia da instituicao
e a declaracdo de supervisao da psicologa da instituicao.

Em concreto, o instrumento de medicdo foi aplicado em campo nos meses de
maio, junho e julho de 2019 no IFMT — Campus Cuiaba.

No primeiro semestre de 2019, os guiBes dos questionarios foram impressos,
disponibilizados e respondidos em sala de aula pelos estudantes de modalidade
presencial.

Refira-se que em termos de incluséo e excluséo da populacgdo inquirida, em termos
de aplicacdo da amostra, foram utilizados os seguintes critérios: a) todos os discentes dos
cursos de tecnologia e bacharelado b) maior de 18 anos; c) estar devidamente

matriculados.

3.4 Populacdo-alvo e amostra

Vergara (1997) define a populagdo como o conjunto de elementos que possuem
as caracteristicas que serdo objeto do estudo e a amostra, ou populagcdo amostral, € uma
parte do universo escolhido selecionada, a partir de um critério de representatividade. Ja
para Coutinho (2016) a populacdo é representada por todo o grupo de pessoas que
partilham caracteristicas comuns e para quem se pretende generalizar o estudo, sendo que

a populacéo é diferente de populacéo acessivel, sendo esta ultima, representada por uma
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parte da populacéo da qual se ira selecionar a amostra. Esta, consiste num subconjunto de
elementos de uma populacéo, que reinam determinadas caracteristicas dos atributos em
estudos, de forma a ser representativo, face ao seu universo ou populacdo (Oliveira,
2012).

Devido a impossibilidade de contemplar a totalidade da populacdo-alvo, neste
estudo, recorremos a um método ndo probabilistico, isto é, a uma técnica que seleciona
as unidades amostrais por conveniéncia (Coutinho, 2016).

Deste modo, de acordo com 0s conceitos anteriores, € possivel associar nesta
investigacdo que a populacdo-alvo seria formada por todos os estudantes presenciais do
Brasil; j& todos os estudantes dos cursos tecnélogo e bacharel do IFMT — Campus Cuiaba,
traduzem a populacgdo acessivel.

Em termos de amostra final, neste estudo, foram obtidas 259 respostas validas
dos inquiridos, correspondendo a uma taxa de resposta a 50%. Mertens (1998) refere que
para o instrumento de medida usado € aconselhado obter uma amostra com, no minimo,
100 participantes. Ja Hair et al. (1984) indicam que uma amostra para observagdo
estatistica deve apresentar, pelo menos, cinquenta inquiridos. Assim, a dimensdo da
amostra recolhida é favoravel, o que torna mais credivel este processo.

O quadro resumo seguinte traduz este processo de identificacdo da populacdo
acessivel e a obtencdo da amostra de estudantes fonte de estudo nesta investigacao.

Quadro 5 — Populacgdo e amostra de estudantes do IFMT — Campus Cuiaba

todos os estudantes presenciais dos cursos de
bacharelado, especializacdo (lato  sensu),
Populagédo licenciatura, mestrado, qualificacdo | 440.459
profissional, técnico e tecnologia dos institutos
federais do Brasil.

todos os estudantes presenciais inquiridos dos 513
Populacao acessivel | cursos tecnélogo e o bacharelado do IFMT -
Campus Cuiaba

estudantes dos cursos de tecnologia e
bacharelado do IFMT - Campus Cuiaba. 259

Amostra

Fonte: elaboracdo pessoal (2019)

O quadro seguinte traduz a distribuigdo dos cursos e respectivos estudantes de

graduacdo que fizeram parte da amostra do IFMT- Campus Cuiaba.
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Quadro 6 - Cursos selecionados do IFMT - Campus Cuiaba

Nome do Curso

Quantidade de inquiridos

Bacharelado em Secretariado Executivo 49
Bacharelado em Turismo 34
Tecnologia em Automacdo Industrial 23
Engenharia de Controle e Automacgéo 20
Tecnologia em Controle de Obras 24
Tecnologia em Construcdo de Edificios 23
Tecnologia em Geoprocessamento 23
Tecnologia em Sistema para Internet 20
Tecnologia em Rede de Computadores 20
Engenharia da Computacéo 23

Fonte: dados do inquérito (2019)
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CAPITULO IV - APRESENTACAO DE RESULTADOS
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4.1 Analise de resultados

Neste capitulo iremos apresentar e analisar os dados primarios obtidos a partir do
guido do questionario aplicado. Para a execucdo desta analise foi utilizado o programa do
excel (microsoft office). Em concreto, este capitulo é composto pela apresentagdo e
analise descritiva dos resultados, particularmente a caracterizacdo da amostra e analise
dos dados obtidos através do instrumento de medida aplicado.

Para o presente estudo, foi recolhida uma amostra de 259 discentes de graduacio
do IFMT — Campus Cuiaba. Podemos observar, conforme o grafico 1, que a maioria dos

respondentes possuem idade entre 21 e 25 anos.C.

Gréfico 1- Idade dos estudantes de graduacéo do IFMT - Campus Cuiaba.

30.90%

20.80% 20.50%

10.40%
8.50% 8.00% .

Até 20 anos de 21 a 25 de 26 a 30 de 31 a 35 de 36 a 40 acima de 40
anos aANoSs anos anos aANoSs

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Com relacdo a idade, verificamos que o maior percentual esta na faixa, entre 21 a
25 anos (30,90%), seguida pela que compreende até 20 anos (20,80%), depois pelos de
26 a 30 anos (20,50%), acima 40 anos (10,40%), de 36 a 40 anos (8,90%) e por fim, de
31 a 35 anos (8,50%) que correspondem a minoria.

A faixa etaria de 21 a 25 anos tem uma maior percentagem, devido ser uma idade
em que os jovens adolescentes estdo em busca de qualificagdo profissional, bem como
independéncia financeira.

No grafico 2 observamos que os estudantes do género feminino séo 63,70% e 0s

do género masculino sdo 36,30%.
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Grafico 2 - Género dos estudantes de graduacgdo do IFMT - Campus Cuiabéa

63.70%

Masculino Feminino Outros

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Notamos que ha diferenca em relacdo a género, ou seja, MesSmMO NOS CUrsos
considerados teoricamente masculinos, o género feminino mantém-se.

Cabe lembrar que o ingresso do estudante é por meio do processo seletivo, para o
ensino médio e técnico e no vestibular e Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), no
caso dos cursos superiores (Brasil, 2010). Ademais, 0s cursos a distancia ndo foram
selecionados, devido haver varios polos de estudos.

O gréafico 3 representa o percentual de estudantes que estdo no mercado de
trabalho e exercem atividade remunerada. A maioria dos respondentes informou que sim
(71,40%), isso evidencia que 0os mesmos buscam a qualificacdo profissional, pois

precisam estar sempre se atualizando para desenvolver com qualidade as suas atividades.
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Gréfico 3 — Estudantes de graduacéo do IFMT - Campus Cuiaba que trabalham

71.40%

28.60%

Sim Niao
Fonte: Dados do inquérito (2019)

Com a expansao da rede federal de ensino, surgiu a necessidade da escola se
adaptar a nova realidade do seu papel formativo para atendimento imediato da industria
local, criando cursos gque atendessem os interesses da comunidade, tendo em vista a
demanda da qualificagéo profissional (Turmena & Azevedo, 2017).

Tratando-se da renda familiar mensal, a gréfico 4 mostra que a maior parte dos
discentes apresenta de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00 (31,70%), em seguida de R$ 2.501,00
a R$ 4.000,00 (29,00%), de R$ 4.001,00 a R$ 6.000,00 (14,30%), até R$ 1.000,00
(12,70%) e por fim acima de R$ 6.000,00 (12,40%).

Grafico 4 - Renda familiar mensal dos estudantes de graduacéo do IFMT —
Campus Cuiaba.

31.70%

29.00%

12.70%

M até RS 1.000,00

B de RS 1.001.00 a RS 2.500,00
0 de RS 2.501,00 a RS 4.000,00
" de RS 4.001,00 a RS 6.000,00
U acima de RS 6.000.00

Fonte: Dados do inquérito (2019)
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O gréfico 5 demonstra a percepcdo dos estudantes de graduacdo, quando é
perguntado sobre “Escolhi o IFMT- Campus Cuiaba por falta de op¢do”, percebemos que
a percentagem de 59,80% discorda totalmente; em segundo lugar a taxa de 20,10% que
discorda em parte; em terceiro lugar 11,20% concorda em parte; em quarto lugar 5,40%

concorda totalmente e ndo sei e ndo quero responder 3,50%.

Gréfico 5 - Percepgio dos estudantes de graduacio sobre “Escolhi o IFMT-
Campus Cuiaba por falta de opcao”

50.80%
20.10%
11.20%
3.50% 5.40%
Discordo Discordo em Nio seion ndo  Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O gréafico 6 demonstra a percentagem dos estudantes de graduacdo em relacdo a
questdo “O IFMT — Campus Cuiaba precisa divulgar melhor seus cursos”, onde uma
percentagem de 58,30% concorda totalmente; em segundo lugar a taxa de 29,30%
concorda em parte, em terceiro lugar a taxa de 5,10% que discorda em parte, em quarto
lugar a taxa de 4,60% néo sei e ndo quero responder: por fim a taxa de 2,70%, com

discordo totalmente.
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Grafico 6 - Percepcéo dos estudantes de graduacao sobre a afirmativa "' IFMT-
Campus Cuiabé precisa divulgar melhor seus cursos™

58.30%
20.30%
p 5.10% 4.60%
2.70%
Discordo totalmente Discordo em parte Nio sei ou nio quero Concordo em parte Concordo
responder totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Estes dados demonstram a necessidade do IFMT - Campus Cuiaba investir mais
na divulgacdo dos cursos de graduagdo, pois, a maioria da sociedade ndo tem
conhecimento dos cursos ofertados e, com isso, perde-se muito na captacédo de alunos e,
consequentemente, de mais recursos do governo federal para se investir e melhorar o nivel
dos cursos e da infraestrutura fisica.

O grafico 7 vem de encontro ao consumidor final e a sua expectativa no alcance
de seu objetivo, onde o percentual da resposta, concordo em parte, atinge o patamar de
37,10%; isto talvez seja devido ao conhecimento que eles tém, em gque somente a teoria
ndo é suficiente, que é preciso complementa-la com a préatica no desenvolvimento da
atividade; em seguida vem a opg¢éo concordo totalmente, com o percentual de 30,50%:
em terceiro discordo em parte com 13,50%; em quarto lugar com 12,40% n&o sei ou ndo

quero responder; em quinto a op¢do discordo totalmente, com o percentual de 6,60%.
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Grafico 7- Percepcao dos estudantes de graduacio sobre “O curso tem preparado
para o mercado de trabalho™

37.10%
30.50%
13.50% 12.40%
6.60%
Discordo Discordo em Nio sei ou nao Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O gréfico 8 trata da credibilidade do IFMT — Campus Cuiaba, perante a sociedade
cuiabana, onde se nota que ha uma grande confianca de todos os alunos em relacéo a esta
instituicdo, com mais de 47% de respostas, por ser instituicdo centenéria e profissionais
capacitados, as quais inspira a confianca e a certeza de que o resultado esperado sera
totalmente atingido.

Segundo Kotler (1993), a conquista pela credibilidade e pela confianca do
consumidor, constitui um desafio para permanecer e desenvolver relacdes duradouras no
mercado. J& Massuchetto (2001, p.71) expde que “na mudanga da Lei de Diretrizes e
Bases, 0 governo brasileiro deixava a populacéo confusa em relacéo a credibilidade, mas
vislumbrou a oportunidade de um mercado carente de profissionais e utilizou como
estratégia de sedimentacdo da marca, simbolizando uma escola de formacéo profissional
técnica e tecnoldgica”.

Colombo (2005) relata que, uma imagem institucional positiva ajuda fortemente
a reduzir o risco da escolha e a formar uma opinido sobre a proposta ofertada pela
instituicdo com mais rapidez e precisdo. De forma, o gestor educacional pode perseguir 0
objetivo de associar a imagem de sua instituicdo a atributos positivos e que traduzam
credibilidade.
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Grafico 8 - Percepcéao dos estudantes de graduacéo sobre O IFMT- Campus
Cuiab4 desperta credibilidade e marca"

47.10%
32.00%
0
8.90% 10.10%%
1.90%
Discordo Discordo em  Nio sel ou nio Concordo em Concordo
totalmente parte guero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O grafico 9 demonstra a percentagem sobre a percepcdo dos estudantes de
graduacdo, em relacdo a afirmagdo “O IFMT - Campus Cuiabd mantém uma postura de
seriedade”: em primeiro lugar com 39,00%, concordo em parte; em segundo, com
38,20%, concordo totalmente; em terceiro lugar, com 11,20% discordo em parte; em
quarto lugar com 10,10%, ndo sabe ou ndo quer responder e, por ultimo, com 1,50%,

discordo totalmente.
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Grafico 9 - Percepcio dos estudantes de graduacio sobre “O IFMT- Campus
Cuiab4d mantém uma postura de seriedade""

39.00% 38.20%
11.20% 10.10%
1.50%
Discordo Discordo em Nio sei ou nio Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Facé (2005) afirma que a instituicdo educacional deve inspirar confianca, a qual
se constroi na relacdo diaria com os clientes, no cumprimento dos cronogramas, na clareza
da relacdo entre a instituicdo e os alunos e pais, na explicitacdo de seus objetivos e na
manutencdo de coeréncia com sua filosofia. E esta clareza, inspira a credibilidade dentro
de uma instituicdo educativa.

O gréfico 10 traz a percepcao dos estudantes de graduacgdo em relacdo ao atributo
qualidade do IFMT- Campus Cuiabd; os resultados indicam que 47,50 % concordo
totalmente; 34,70% concordo em parte; 8,90% ndo sabe ou ndo quer responder; 6,60%

discordo em parte e 2,30% discordo totalmente.
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Gréfico 10 - Percepc¢ao dos estudantes de graduacéo em relagdo ao atributo
“Qualidade” do IFMT- Campus Cuiaba.

47.50%
34.70%
8.90%
6.60%
2.30%
Discordo totalmente Discordoe em parte Nio sei ou nio quero Concordo em parte Concordo
responder totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Segundo Silva (2008), o grande desafio para areca de marketing ¢ “evidenciar” a
qualidade dos servicos, procurando de alguma forma tangibilizar este servigo. No grafico
acima, percebemos que o IFMT — Campus Cuiaba tem alcancado éxito no que se refere a
qualidade. Outro ponto, a se destacar, é que a confianca se fortalece quando os estudantes
passam a ter consciéncia da qualidade positiva da IES.

O gréafico 11, representa a percentagem da percepcao dos estudantes de graduacgéo
do IFMT - Campus Cuiaba em relacdo ao atributo "Orgulho™. Em primeiro lugar 56,40%,
concordo totalmente; em segundo lugar 30,10%, concordo em parte; terceiro lugar 7,70%,
nédo sei ou ndo quero responder; em quarto lugar com 5%, discordo em parte e por fim
0,80%, discordo totalmente. Para Kotler e Fox (1994), os pais desejam sentir orgulho de
comentar com os amigos que seus filhos estdo cursando uma faculdade de prestigio.

Conforme, ainda, o grafico 11, podemos verificar que a reputacdo e a qualidade
da instituicdo crescem, os ex-alunos se sentem orgulhosos, aumentando seus vinculos
emocionais com o IES. Desta forma, o publico-alvo tem a expectativa que a instituicao

possui atributos que os faréo orgulhar-se de concluir um curso de graduacédo nela.
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Grafico 11 - Percepcao dos estudantes de graduacédo do IFMT - Campus Cuiabéa
em relacéo ao atributo ""Orgulho™

56.40%
30.10%
709
5.00% 7.70%
0.80%
Discordo Discordo em Nio sei ou nio Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

A gréfico 12 trata da percepc¢éo dos estudantes de graduacdo do IFMT - Campus
Cuiaba em relagdo ao atributo “compromisso”; em primeiro lugar 38,20% concordo em
parte; em segundo 33,20% concordo plenamente; ja em terceiro, com 10,40%, ndo sei ou
ndo quero responder; em quarto 5%, discordo em parte e em quinto com 4,60%, discordo

totalmente.

Gréfico 12 - Percepc¢ao dos estudantes de graduacéo do IFMT - Campus Cuiaba
em relacéo ao atributo ""Compromisso™

38.20%
33.20%
10.40%
4.60% 5.00%
Discordo Discordo em Nio sei ou nio  Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)
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As estratégias de marketing educacional consistem basicamente no
estabelecimento de um compromisso da oferta de um servigo educacional de qualidade
com objetivo de conquistar e manter os estudantes. No IFMT-Campus Cuiaba os
estudantes percebem o compromisso da instituicdo em ofertar um ensino de qualidade,
pois o instituto estad sempre investindo na capacitacdo dos professores, através de curso
de pds-graduacdo, mestrados, doutorados, pds-doutorados em instituicdes renomadas,
como também na sua infraestrutura com a constru¢cdo de novos laboratorios e
modernizando os antigos, equipando as salas de aulas todo com 0s equipamentos mais
modernos existentes no mercado.

O gréafico 13 refere-se a percepcdo dos estudantes de graduacdo do IFMT -
Campus Cuiaba, em relacdo ao atributo "Respeito”, onde percebemos que 42,10%
concordo totalmente; j& 40,20% concordo em parte; 10,00% ndo sabe ou ndo quero
responder; 6,90% discordo em parte e 0,80% discordo totalmente.

Esta situacdo deve-se a responsabilidade, profissionalismo, seriedade e
comprometimento com que todos os profissionais envolvidos despendem no
desenvolvimento de suas atividades para formacéo de discentes totalmente preparados

para 0 mercado de trabalho.

Graéfico 13 - Percepcao dos estudantes de graduacédo do IFMT - Campus Cuiabé
em relacéo ao atributo ""Respeito™

. 42.10%
40.20% .
10.00%
6.90%
0.80%
Discordo Discordo em  Nio sel ounio Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O gréfico 14 representa a percentagem da percepcdo dos estudantes de IFMT-

Campus Cuiaba, em relagdo ao atributo “Indicagdo”. Podemos verificar que, em primeiro
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lugar, 66,80% concordo totalmente; em segundo lugar com 23,90% concordo em parte;
em terceiro lugar 4,20%, ndo sei ou ndo quero responder; em quarto lugar 2,70%, discordo
totalmente e em quinto 2,30%, dos respondentes discordam em parte.

Nota-se que, a maior parte dos inquiridos revelam que ingressaram no IFMT-
Campus Cuiaba por indicacdo. Gremler (1994) em sua pesquisa conclui que o boca a boca
é uma das maiores fontes de informagdes dos consumidores no momento de decisdo de
compra. Alids, a comunicagdo boa a boca gera um nivel de confianga que aumenta a
probabilidade de indicacdo de um produto ou servico. Nicolescu (2009) acredita que a
boa experiéncia do estudante desempenha um papel importante na garantia da satisfacao
do aluno.

Outro ponto, é a lealdade, pois quando o estudante constata a variedade de
beneficios ao frequentar um curso de graduacdo em uma IES e ja consegue visualizar a
sua vaga no mercado de trabalho, isto faz com que a divulgacéo e indicacédo do curso seja
o0 carro chefe da instituicdo. Ainda que este estudante tenha se formado, ndo se perde a
lealdade com a institui¢éo, e ainda influencia e motiva os futuros alunos a ingressar na
IES (Colombo, 2005).

Gréfico 14 - Percepcao dos estudantes de graduacdo do IFMT-Campus Cuiabd em
relagcao ao atributo “Indicacio”

66.80%
23.90%
2.70% 2.30% 4.20%
Discordo Discordo em Nio sei ou nio Concordo em Concordo
totalmente parte (UETD parte totalmente
responder

Fonte: Dados do inquérito (2019)
O gréfico 15 questiona a respeito da infraestrutura e pergunta “O IFMT — Campus
Cuiabé necessita de uma maior infraestrutura, como laboratérios, salas de aula, biblioteca,

tecnologias etc.”. Os resultados indicam que 67,20 %, concordo totalmente; 25,50%,
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concordo em parte; 2,70%, ndo sabe ou ndo quer responder; 2,30%, discorda em parte e
2,30%, discorda totalmente.

Segundo Kotler e Fox (1994, p. 259), “na hierarquia do valor para o cliente, o
beneficio central é a educacao (produto basico) a infraestrutura, os moveis, as instalacoes
fisicas, os funcionarios, os professores para prestacdo de servigos traduzem o produto
esperado”. Ou seja, o estudante do IFMT-Campus Cuiabd, ao escolher o curso de nivel
superior esperava uma infraestrutura melhor, porém, esta amostra de estudantes evidencia

que a instituicdo precisa investir na infraestrutura.

Gréfico 15 - Percepcao dos estudantes de graduacéo sobre O IFMT — Campus
Cuiabd necessita de uma maior infraestrutura, como laboratorios, salas de aula

67.20%
25.50%
2.30% 2.30% 2.70%
Discordo Discordo em  Nio sei ou niic Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

A construcdo da marca de uma IES, passa pelo processo da vivéncia do estudante
dentro de uma instituicdo, nos relacionamentos onde se cria uma percepc¢éao de valor de
pertencimento dentro da IES.

Ponderamos que a percentagem de 67,20% dos estudantes que concordam
totalmente que a IFMT- Campus Cuiaba necessita de uma melhor infraestrutura, seja
devido a instituicdo estar localizada em uma regido central da cidade onde ndo ha
possibilidade ampliacdo do Campus.

O grafico 16 traduz uma questdo pela negativa, ao procurar saber “O IFMT-
Campus Cuiaba nao tem tradicdo no mercado de Educagdo de Superior”; os resultados

seguintes sdo percentuais: 39,80% discordo totalmente; 18,50% concordo em parte;
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15,10%; discordo em parte; 14,70% néo sabe ou ndo quer responder e 12,00 % concordo

totalmente.
Gréfico 16 - O IFMT-Campus Cuiab& nédo tem tradi¢cdo no mercado de Educacéo
de Superior
39.80%
18.50%
15.10% 14.70%
12.00%
Discordo Discordo em  Niio sei oundo  Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Percebe-se que o IFMT- Campus Cuiaba, possui tradicdo dentro do mercado de
Educacdo Superior, devido ser uma instituicdo centenaria, entretanto, apenas ha uma
década que oferta cursos de ensino superior.

O gréfico 17 busca saber o atributo “Qualidade dos cursos”, onde obtivemos as
seguintes respostas percentuais: 49,00% concordo em parte; 34,40% concordo
totalmente; 9,30% n&o sabe ou ndo quer responder; 5,80% discordo em parte e 1,50%
discordo totalmente.

Almeida (2009) relata que ha um crescente aumento na competitividade no setor
educacional, na qual os alunos (clientes), tém se tornado mais exigentes em relacdo a
qualidade dos servigos prestados.

Diante disso, percebemos que a falta de qualidade é vista como insatisfacdo do
servico de educacdo, podendo gerar desisténcia e/ou desmotivacdo dos alunos de
graduacdo. No IFMT — Campus Cuiab4, podemos perceber que o atributo qualidade foi
um fator fundamental na escolha do estudante pela institui¢do, visto que o Campus esta
sempre inovando nos recursos pedagdgicos para que o graduando receba o que ha de
melhor em termos de materiais tedricos e laboratoriais, tanto para aulas dentro da

instituicdo como para as de campo.
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Grafico 17 — Percepcéo da qualidade dos cursos do IFMT-Campus Cuiaba.

49.00%
34.40%
9.30%
5.80%
1.50%
Discordo Discordo em Nio sei ou nao Concordo em Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O gréfico 18 investiga a campanha publicitaria do IFMT — Campus Cuiaba
(outdoors, cartazes, folders, radio ou televisao), onde se constata que: 34,70% discordo
totalmente; 18,50%, concordo em parte; 17,80% discordo em parte; 17,40% néo sabe ou

né@o quero responder e 11,60 % concordo totalmente.

Grafico 18 - A campanha publicitaria do IFMT — Campus Cuiaba

34.70%
17.80% 17.40% 18.50%
11.60%
Discordo Discordo em Nioseiounio Concordoem Concordo
totalmente parte quero responder parte totalmente

Fonte: Dados do inquérito (2019)

Este fator ndo tem muita influéncia na escolha dos candidatos porque o Campus
Cuiaba nao faz muita divulgagdo dos seus cursos; o maior conhecimento que comunidade
tem a esse respeito é a propaganda boca a boca e a partir dessa informagéo fazem a sua

escolha.
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Verificamos, que ndo ha setor responsavel pelo planejamento de marketing, e
talvez, por este motivo que as campanhas publicitarias ndo sejam tdo eficazes, quanto a
propaganda de marketing boca a boca.

No gréfico 19, onde se analisa a questdo “Estas feliz no IFMT — Campus Cuiaba?”
Ou seja, a satisfacdo do discente em relacdo ao ambiente vivido dentro da Instituicédo,
encontramos 0s seguintes valores percentuais para as respostas: 48,30% afirma que sim;
20,01% em parte; 14,50% ndo e 7,19% nao responderam.

Percebe-se que a maioria esta feliz, pois o curso escolhido corresponde as suas
expectativas, tanto em relacdo ao que € ensinado pelos professores quanto ao ambiente
de convivéncia com os colegas, um ambiente agraddvel entre toda comunidade
académica.

Grafico 19 — Percepcéao de ser feliz no IFMT — Campus Cuiaba?

58.30%

20.01%
14.50

s
-

7.19%

2
i
=

Sim Em partes Nio responderam
Fonte: Dados do inquérito (2019).

No grafico 20, onde se analisa a questdo “Sente que ha diferencas positivas

relativamente a outras instituicdes de Ensino Superior? Quais?” Encontramos 0s
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seguintes valores percentuais: 74,54% afirma que sim; 16,94% afirma que ndo e 8,52%
n&o responderam.

As diferengas positivas relatadas sdo varias, dentre elas, pela instituicdo estar
localizada numa regido central da capital, por ofertar cursos de curta duracéo e especificos

para o0 mercado de trabalho e serem noturnos.

Gréfico 20 — Percepcao de diferencas positivas em relacdo a outras instituicdes de
Ensino Superior
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2
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Sim Niao responderam

Fonte: Dados do inquérito (2019)

O grafico 21 indaga “que imagem julgas que a institui¢do transmite para o
exterior, isto é para quem ndo a conhece? Porqué?”, as respostas foram diversificadas;
entre elas destacamos as mais respondidas: 29,72% disseram a oferta do ensino técnico:
a 16,92% a boa imagem; 16,21% o ensino de qualidade; 11,58% a gratuidade; 4,24% a
credibilidade;3,08% a seriedade; 1,20% a responsabilidade; 0,40% o respeito e 0,40%, a

tradicdo. Houve cerca de 16% dos inquiridos que néo responderam a esta questéo.

Gréfico 21 — Percepgdo de imagem que a institui¢do transmite para o exterior
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Fonte: Dados do inquérito (2019)

Neste contexto de analise, a instituicao ofertou o ensino técnico profissionalizante,
a nivel de segundo grau, por mais de 100 anos e ap0s a sua transformacdo em instituto
federal passou a oferecer cursos de graduacdo criados a partir das necessidades da
economia local. Como nédo faz divulgacdo dessa nova modalidade de ensino, por néo
possuir um setor e nem um plano de marketing muitos ndo tém o conhecimento dessa
nova area de atuacdo e ainda a enxergam como uma instituicdo que tem como objetivo a
formacédo de técnicos de nivel médio; contudo, essa imagem estd mudando aos poucos
devido ao marketing boca a boca que é feito pelos proprios alunos, professores, servidores
e visitantes.

Isso € um grande diferencial na escolha por parte dos estudante que querem
frequentar um curso de graduacdo além, de que no decorrer do tempo ela, também, ficou
conhecida pela seriedade, qualidade do ensino, ofertar ensino técnico profissionalizante,
gratuidade, credibilidade, seriedade, responsabilidade, respeito, tradicdo, qualidade de
seus profissionais, onde, muitos professores sdo mestres e doutores o que preserva a boa
imagem que a instituicdo construiu e vem preservando no decorrer do tempo.
Aperfeigcoando os seus profissionais e a sua estrutura fisica a fim de melhorar a qualidade

do servico prestado, torna-se uma escola de referéncia e exceléncia pela sociedade.
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CONSIDERACOES E CONCLUSOES FINAIS
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Este Gltimo capitulo apresenta, agora, as principais conclusfes retiradas da
investigacdo realizada. Desta forma, falaremos das contribuicBGes tedricas e praticas
decorrentes do presente estudo, bem como, as suas limitagdes, além de sugerir pistas para

investigacOes posteriores.

Conclusdes e implicacdes gerais tedricas

Ao longo da presente dissertacdo trabalhamos com o objetivo de contribuir para
uma investigacao cientifica na &rea do marketing educacional, onde atribuimos a seguinte
questdo geral da investigacdo: serd que conhecimento de atributos de marketing
educacional, percepcionados pelos estudantes de graduacdo, é relevante para a acédo e
gestdo de marketing do IFMT — Campus Cuiaba?

O objetivo geral foi: descrever e analisar determinadas varidveis de marketing
educacional suscetiveis de usar pelo IFMT — Campus Cuiaba, na gestdo e relacionamento
com seus estudantes. Desta maneira, para alcancar o objetivo geral, foram tracados trés
objetivos especificos:

1) contribuir com conhecimento e reflex&o, especialmente no campo de pesquisa
do marketing educacional nas IES;

2) identificar possiveis futuras acOes e estratégias de marketing educacional a
serem utilizadas pelo IFMT — Campus Cuiaba;

3) conhecer inputs, necessarios, para a elaboracdo futura do plano de marketing
educacional do IFMT- Campus Cuiaba.

Assim, ap0s a analise dos resultados conclui-se que todos os objetivos, geral e
especificos foram respondidos, bem como a questdo geral de investigacéo.

No primeiro momento, buscou-se a revisdo de literatura sobre a tematica de
marketing educacional. De acordo com Godri (1994, p. 21) “o marketing educacional tem
como objetivos principais a viabilidade de novos cursos e alunos, de modo que este
publico seja ativo na instituicdo educativa e continuem servindo para atrair outros novos
alunos”.

Verificou-se também, que o gerenciamento da marca de uma IES pode representar
a sua diferenciacdo no mercado, tendo em vista que a marca € a representacdo de uma
promessa e 0 resultado mais valioso que uma marca pode alcancar é ser a Unica,

imediatamente lembrada, ao se pensar em determinada necessidade (Lopes, 2006).
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Além disso, uma boa instituicdo precisa ser conhecida, reconhecida e admirada,
para que se fixe na mente do consumidor (Cobra & Braga, 2004). Por isso, a imagem no
marketing € uma boa estratégia, pois, quando positiva, é capaz de atrair e desenvolver
relacionamentos privilegiados a longo prazo (Egmond, 2017). Assim, uma imagem de
marca forte pode servir bem, ajudando a alcancgar varios objetivos por parte da instituicdo
(Kotler & Fox, 1994), e por isso buscamos conhecer e analisar a percepgao dos estudantes
de graduacéo sobre a imagem que o instituto transmite para ele.

No caso das IES publicas, o papel relevante do marketing educacional ¢ a atracéo
retencdo e atracdo de estudantes, por meio de promessas de cursos gratuitos e colocacdes
no mercado de trabalho, face a qualidade nos servicos prestados pela instituicdo de ensino.
Ademais, o marketing tem por objetivo a satisfacdo e necessidade da clientela com a meta
de obter um relacionamento permanente, estabelecendo assim um compromisso de ambas
as partes envolvidas (Cobra & Ribeiro, 2000). Posto isso, o presente estudo buscou
verificar quais fatores tiveram influéncia na escolha e permanéncia dos estudantes de
graduacao.

E importante ressaltar que a expansdo dos Institutos Federais de Educagio veio ao
encontro das necessidades do mercado de trabalho, impulsionando novos postos de
trabalhos e, consequentemente, novos cursos superiores. Por outro lado, isto gerou
aumento da competitividade no setor educacional na qual fez com que os clientes (alunos)
se tornassem mais exigentes em relacdo a qualidade dos servicos prestados (Almeida,
2009). Para isso, investigamos a percepc¢do dos estudantes quanto a qualidade de servico,
compromisso e satisfacao.

De acordo com a revisdo de literatura desenvolvida, foi possivel concluir que é
necessario implementar as praticas de marketing educacional nas IES para se obter um
melhor resultado quanto a satisfacdo dos clientes e manutencdo ou melhoria da qualidade
do servigo prestado. Para isso, faz-se imprescindivel identificar as necessidades atuais
dos alunos, neste caso dos estudantes de graduacao.

A investigacdo permitiu identificar que no IFMT - Campus Cuiaba ndo ha um
plano e nem um setor responsavel pelo planejamento do marketing institucional. No
Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), temos a Politica de Gestdo, pela qual sdo
desenvolvidas algumas avulsas “praticas de marketing” pela propria institui¢do, mas, ndo
suficientes, para o fornecimento de dados e instrumentos decisorios, infraestrutura fisica
adequada e atualizada, pessoal capacitado, com objetivo de dar o suporte necessario para

que se tenha éxito na captacao e permanéncia dos estudantes.
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A divulgacdo de algumas das acOes e feita pela Assessoria de Comunicagéo
(ASCOM), por meio de relatérios institucionais emitidos pelos setores do érgdo onde
constam as atividades desenvolvidas e metas atingidas, as quais, sdo divulgadas nas redes
sociais da escola como Twitter, Facebook e Youtube, por vezes sem a melhor
coordenacao, no intuito de reter e captar novos alunos para instituicdo. Dai a necessidade
de uma estrutura, estratégia e plano de marketing educacional capacitada para maior
divulgacdo da oferta da instituicdo.

Diante dos resultados obtidos, foi possivel confirmar que o IFMT - Campus
Cuiaba transmite uma boa imagem para os alunos, que relatam sentir orgulho de
estudarem na instituicdo, representada também pela tradicdo e respeito. Além disso, foi
identificado que o servico educacional prestado pelo instituto é de qualidade, e apesar do
resultado considerado positivo em relacdo ao fator compromisso, sabe-se que € possivel
melhora-lo, bem como quanto o fator satisfacdo, pois os alunos relataram a necessidade

de algo a mais para se sentirem mais motivados e satisfeitos.

Conclusoes e implicacGes gerais praticas

Esta pesquisa também procura contribuir com os dados obtidos dos alunos para
que a gestdo do IFMT - Campus Cuiaba desenvolva e implemente seu plano de marketing
educacional de uma forma mais bem direcionada e com conhecimento prévio do que deve
ser enfatizado nas acOes, a fim de aumentar a satisfacdo dos estudantes.

A presente investigacdo sugere que é necessario a instituicdo repensar, enquanto
um oOrgao publico, como desenvolver a¢cdes com maior compromisso gque ajudem no
aumento e fidelizacdo dos estudantes, principalmente porque os préprios estudantes
relataram que € necessario melhorar a divulgacdo dos cursos e servigos ofertados pelo
instituto. No @mbito dos servicos educativos oferecidos pela instituigdo, urge desenvolver
estratégias de compromisso, relacionamento com os estudantes, principais players e
“clientes” da instituicdo, contribuindo para gerar uma melhor percepcdo da marca
educativa e, assim, com base em melhores praticas e inputs de marketing educacional,
criar condicOes para criar dinamizar, um plano de marketing para a institui¢do, orientador
de politicas e préaticas centradas no aluno e na capacidade de ser melhor escola.

Os resultados deste trabalho sugerem a necessidade de avaliagdo, implementacao

e mudanca de marketing educacional especifico na instituicdo. Deste modo, a elaboragéo
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deste estudo buscou contribuir com a area do marketing educacional nas IES. Esta
investigacdo, nesta Unica unidade de analise, permitiu recolher resultados validos e
pertinentes, sugerindo que a instituicdo precisa desenvolver e pdr em pratica um plano de
marketing educacional, pois, € através dele que se verifica melhor as necessidades dos
estudantes e, por ele, mais facilmente se pode avaliar a qualidade do servico prestado,
com base nas informagGes recolhidas. E, se queremos melhores resultados de gestéo
educativa, a gestdo de marketing educacional e das informagdes de mercado sé&o

relevantes para todas a comunidade.

Limitacdes ao estudo

Esta investigacdo apresentou algumas limitagdes, nomeadamente, as variaveis
utilizadas, como explicativas, para perceber a percepcdo dos estudantes de graduacao. Por
outro lado, 0 uso de uma amostra ndo probabilistica, de conveniéncia, exige precaucdo
nos resultados obtidos, em termos de uma generalizagdo para uma maior populacdo de
estudo. Outra possivel limitacdo é a escassez de estudos e pesquisas sobre a percepcéo de
estudantes de graduacao do ensino superior técnico brasileiro, o que dificultou a discusséo
e analise comparativa de resultados. Para além disso, a greve estudantil no ano de 2018 e
2019 contribuiu para a morosidade de coleta de dados e a sua posterior tabulacdo e

analise.

Sugestdes de investigacao futura

Em préximos estudos seria Util analisar outras politicas institucionais de
marketing, com base em outros atributos e variaveis, para que se criem e analisem outros
inputs fundamentais para a elaboracgéo sustentada de um plano de marketing educacional.
Paralelamente, este estudo podera ser extensivo, a uma amostra maior, a nivel nacional,
contemplando todas as instituicbes federais de ensino ou formando uma amostra
estratificada, como por exemplo, diferentes regides do Brasil, diferentes areas de ensino,
entre outros, de modo a se obter uma percepgdo global e segmentada de marketing
educacional, percpecionada pelos estudantes das varias IES, na capacidade de retengédo

de atuais alunos e, posterior, captacdo de novos estudantes.
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Apéndice | — Questionario aplicado com os discentes do ensino superior
do IFMT.

Questionario Aplicado no Projeto:

INSTITUTO "lmagem e Marca Institucional na Percepg¢ao de Estudantes de
P.PORTO

:i:?:;-l;.r:m\? Graduagdo: Estudo de Caso no IFMT — Campus Cuiaba.
DOPORTO

Orientador: Prof.2 Dr. Paulo Jorge Pinheiro Gongalves

Orientanda: Irismaria Pereira de Souza

Prezado(a) Aluno,

Sou aluna do Curso de Mestrado do Instituto de Contabilidade ¢ Administragao
do Porto e encontro-me em fase de elaboragdo da dissertagdo. Escolhi o IFMT - Campus
Cuiaba como objeto de estudo sobre o marketing educacional e, para tanto, necessito de
sua participacdo respondendo este questionario para que eu possa realizar a analise dos
atributos de imagem e marca utilizados pelo IFMT a fim de avaliar esta institui¢do
segundo a percepcao dos estudantes do ensino superior.

O questionario demora cerca de 10 minutos para ser respondido, ¢ absolutamente
confidencial e andnimo, ¢ os dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins
cientificos. Certamente, a sua contribuicao sera fundamental para a realizagdo da pesquisa
e comprometo-me a manter a integridade dos dados, bem como o sigilo das informagdes.

Certo de sua colaboragdo, agradego antecipadamente.

Irismaria Pereira Souza.

1° BLOCO DE QUESTOES
Nas questdes a seguir, por favor, marque com um X apenas uma alternativa:

1. Qual a sua idade?

() até 20 anos ( )de 21 a25anos ( ) de26a30 anos ( )de3l
a 35 anos

() de 36 a40 anos () acima de 40 anos.

2. Qual o seu género?
() Masculino ( ) Feminino () Outros

3. Vocé trabalha?
( ) Sim ( )Nao
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4. Qual seu estado civil?

() Solteiro

() Viavo

5. Qual a sua renda familiar?

( ) Casado

() Divorciado

() Unido Estavel

() até RS 1.000,00 ( ) de RS 1.001,00 a R$ 2.500,00 ( ) de R$ 2.501,00 a

R$ 4.000,00

6. Qual seu curso?

( )deR$4.001,00 aR$ 6.000,00 ( )acimade R$ 6.000,00

2° BLOCO DE QUESTOES

As questdes a seguir referem-se a imagem e a marca do IFMT — Campus Cuiaba

que contribuiram para sua escolha e permanéncia nesta institui¢ao.

Para responder as questdes, marque com um X no espaco referente ao nimero

que melhor expressa sua opinido, de acordo com a escala abaixo:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo em | Nao sei ou ndo | Concordo em | Concordo
totalmente parte quero parte. totalmente.

responder
a) Sobre a necessidade da clientela
A1l | Escolhi o IFMT — Campus Cuiaba por falta de opgao. 112 |3
A2 | Escolhi o IFMT — Campus Cuiaba por ter o Curso que eu desejava. |1 |2 |3
A3 | Tenho amigos, conhecidos e parentes que ndo estudam no IFMT- |1 |2 |3

Campus Cuiaba por ndo ter o curso que desejam.

A4 | O IFMT- Campus Cuiabd precisa divulgar melhor os seus Cursos. |1 |2 |3

A5 | Sinto-me satisfeito com os servigos de atendimento administrativo |1 |2 |3
ao aluno prestados pelo IFMT- Campus Cuiaba.

A6 | O IFMT — Campus Cuiaba precisa melhorar o seu atendimento | 1 |2 |3
administrativo.

A7 |O curso que frequento tem atendido as minhas expectativas |1 |2 |3
relacionadas a qualidade de ensino.

A8 | O curso tem me preparado para o mercado de trabalho. 112 |3

A9 | O Corpo Docente (Equipe de Professores) demostra preparacaopara |1 |2 |3
0 cargo.

b) Sobre a percepc¢iio quanto a imagem e valores do IFMT-Campus Cuiaba

Bl

O IFMT — Campus Cuiaba desperta credibilidade

I |2 314

B2

O IFMT — Campus Cuiabd mantém uma postura de seriedade.

I |2 314
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B3

O IFMT — Campus Cuiabé possui uma imagem de institui¢do | 1 |2 314
de qualidade.

B4

Sinto orgulho de estudar no IFMT- Campus Cuiaba. 1 |2 314

B5

Percebo que o IFMT-Campus Cuiaba demostra compromisso | 1 |2 314
com o aluno.

B6 | Considero o IFMT- Campus Cuiaba a melhor da cidade. I |2 314
B7 | O IFMT — Campus Cuiaba tem respeito da comunidade. 1 |2 314
B8 |Indico o IFMT-Campus Cuiaba para amigos, conhecidos e |1 |2 314

parentes.

c) Sobre as deficiéncias percebidas do IFMT-Campus Cuiaba

Cl |O IFMT - Campus Cuiabd necessita de uma maior |1 |2 |3 4|5
infraestrutura, como laboratorios, salas de aula, biblioteca,
tecnologias etc.
C2 | O IFMT — Campus Cuiaba deve ter mais opg¢des de cursos. 1213 (4]5
C3 | O IFMT — Campus Cuiabé ¢ pouco conhecido na comunidade. |1 |2 |3 |4 |5
C4 | O IFMT-Campus Cuiabd nao possui um bom corpo docente |1 |2 |3 |4 |5
(Equipe de Professores).
C5 | O IFMT-Campus Cuiaba ndo tem tradi¢do no mercado de |1 |2 |3 |4 |5
Educacao de Superior.
d) Sobre os fatores que influenciaram a minha escolha e permanéncia no
curso do IFMT — Campus Cuiaba
D1 | A qualidade dos cursos do IFMT-Campus Cuiaba 112 (3 |4]5
D2 | Alocalizagdao do IFMT — Campus Cuiabd, por estar proximodaminha |1 |2 |3 |4 |5
casa.
D3 | O tempo de atuagdo do IFMT- Campus Cuiaba no Ensino Superior. |1 |2 |3 |4 |5
D4 | O tempo de prestigio do IFMT-Campus Cuiaba na comunidade. 112 (3 |4]5
D5 | Indicagdo de amigos, conhecidos ou parentes que estudam ou |1 |2 |3 |4 |5
estudaram no IFMT- Campus Cuiaba.
D6 | A campanha publicitaria do IFMT — Campus Cuiaba (outdoor, |1 |2 |3 |4 |5
cartazes, folders, radio ou televisao).
D7 | O resultado do curso do IFMT-Campus Cuiaba nas avaliagdes do |1 |2 |3 [4 |5
Ministério da Educacao.
D8 | Foi uma escolha dos meus pais e parentes. 112 (3 |4]5
D9 | A qualidade do corpo docente (Equipe de Professores) 112 (3 |4]5
D10 | A infraestrutura oferecida. 112 (3 |4]5
D11 | Pelos turnos oferecidos. 12 |3 |45
D12 | Por ser a tinica institui¢do que oferta o curso. 112 |3 |45
D13 | Pelo tempo de duracao do curso. 112 (3 |4]5
D14 | Pela grade curricular do Curso. 112 (3 |4]5
D15 | Pelas melhores oportunidades no mercado de trabalho. 112 (3 |4]5
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3° BLOCO DE QUESTOES

1. Esta feliz com ambiente que se vive no IFMT - Campus Cuiaba? Por que?

2. Sente que ha diferencas positivas relativamente a outras instituicoes de Ensino

Superior? Quais?

3. Que imagem julgas que instituicio transmite para o exterior, isto ¢ para quem

nao a conhece? Por que?

4. Essa imagem publica corresponde a realidade? Por que?

5. Enumere os atributos mais POSITIVOS que associas ao IFMT — Campus Cuiaba.

N R|PI=

6. Enumere os atributos mais NEGATIVOS que associas ao [IFMT — Campus Cuiaba.

ANl el B e
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ANEXO 1 - TERMO DE ANUENCIA DA INSTITUICAO

P.PORTO IR0

EADMINISTRACAD
DOPORTO

AD SENHOR DIRETOR DO INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACRD, CIENCIA E
TECNOLOGIA DE MATO GROSSO - IFMT

TERMO DE ANUENCIA DA INSTITUIGRD

Eu, IRISMARIA DE SOUZA, matricula SIAPF N.2 2418631, aluno do Curso de
Mestrade em Assessorfo de Administragiio, do Instituto Politécnice do PartofIPP -
Institute Superior de Contabilidade e Administracio do Porto/ISCAP, vém através de
presente, solicitar autorizag3o para reallzaglo de pesquisa, coleta de dados, aplicacio
de questiondrips, realizagio de entrevistas, visitas in loco e levantamento de
informagtes, para fins de desenvolvimento da dissertacdo do Mestrado, sob o titulo
ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCACIONAL NOS CURSOS DE ENSING SUPERIOR DO IFMT —
CAMPUS CUIABA", com o objetive de properclonar uma reflexio a respeito da
importdncia du Marketing Educacional, bem como evidenclar sua eantribuicio na
captagdo ¢ permanéncia dos alunos no Instituto Federal de Cdueacdo, Cigncia e
Tecnologia de Mato Grosso = IFMT, demonstrando quais sio as estratépias utilizadas
pela institulcBo. Esta pesquisa estd sendo arientada pelo Prof.2. Paula Jarge Pinheiro
Gongalves,

Ma certeza mais uma vez do atendimento, desde jd agradecemos e calocamo-
nos a disposiclo para guaisquer esclarecimentos adicionais.

Cuiabd, 06 de abril de 2018.

: -
j@wg‘ugﬁ“m d:"- gb"—'«‘-bﬂ-—
IRISMARIA DE PEREIRA DE SOUZA
Pesquisadara/ISCAP

De Acordo o | o )
- :’,i:—— 5T ﬁ-ﬁwﬁ
CRISTOVAOD ALBANO DA'SILVA J3RIDR =77
v ps
DIRETOR - IFER" %t 1
r ‘:JE,-\.:Y
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ANEXO 2 - DECLARACAO DA PSICOLOGA

o -
L=
MINISTERIK DA EDUCAGAD — MEC
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAD, CIENCIA E TECHOLOGIA DE MATO GROS50 - IFMT
A, Beristoe Filinta Muller, n® 955, Bairo Duque de Caxias |- SEP; 70042200 - CuiabSMT
Teel: {65y F1E 4105 E mail snstini@ilrrd. edubr

DECLARACAO

Declaso para os devidos ns, gue case seja nocessério, eon dar suporte para o realpagdo da pesquisy
“EATRATEGIAS DE MARKETING EDUCACIONAL NOS CURSOS DE ENSIND SUPERIOR DO IFMT — CAMPUS

CUIABA. ™

Canahd — 5T, 22 de maio de 2018,

»

e \

Paichlops
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ANEXO 3 - DECLARACAO DE CRITERIO DE PESQUISA

MINISTERIO DA EDUGAGAQ - MEC
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MATO GROSSO - [FMT
Ay, Sanadar Filirdo Mullsr, n® 953, Bairo Cuque de Caxas || - CEF: 78043-100 - Cuishadi™
Tal.s (653 3164105 C-mizil: audingmt.edu.br

DECLARACAO
“CRITERIOS PARA COLETA DE DADOS”

Declara para os devidos [ins, que o3 critérios a serem ulilizados na coleta de dados da pesquisa
inlitwluda “ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCACIONAL NOS CURSOS DE ENSINO SUPERIOR DO IFMT -
CAMPUS CUIABA.” silo:

a) Tudos us discentes dos cursos leendlogo e Bacharelado noturma;

by Muaior de 18 anos:

¢} Estar devidamente matriculado em situagio regular.

Cuiabé — MT, 22 de maio de 2018,

3 A &, K .
; Ao OB\ euvuee CL&E.E_

Irismaria Pereira de Souza
Pesquisadora INCAP

85



