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RESUMO

E de extrema relevancia estudar e conhecer os atributos de imagem e marca utilizados
pelos estudantes para avaliar uma Institui¢do de Ensino Superior e, a partir dessa informacao,
elaborar estratégias para captacdo de novos alunos. Diante disso, foi realizada uma pesquisa
qualitativa-quantitativa, a fim de identificar os fatores que foram determinantes durante o
processo de escolha de uma institui¢do de ensino superior na percepg¢ao dos alunos de graduacao
do Instituto Federal Farroupilha - Campus Jaguari. A realizagdo da coleta de dados foi feita em
duas etapas distintas. Na primeira etapa, foi utilizada a técnica do incidente critico, a qual
objetivou levantar informacdes que foram utilizadas para embasar a elaboragdo dos
questionarios. Na segunda etapa, utilizou-se um questionario para coletar as informacgdes, o
qual teve como base os dados coletados na técnica do incidente critico. No total, foram obtidos
sessenta questiondrios respondidos, sendo que nenhum deles foi descartado. Para a analise e
interpretagdo dos dados coletados nos questiondrios, foi utilizado o Método Brand Equity, o
qual considera basicamente quatro dimensdes: a lealdade, o conhecimento, a qualidade
percebida e as associagdes da marca. Foi possivel constatar que uma significativa parcela dos
alunos desconhecia quase totalmente o Instituto Federal Farroupilha antes de estudar na
institui¢ao, passando a conhecé-la principalmente por indicagdes boca a boca em periodos de
processo seletivo, fator este que nos permite crer que estas percepgdes eram praticamente nulas
ou inexistentes. Verificou-se, também, que os estudantes sentem-se representantes da
institui¢do, tendo importante papel ndo apenas para defesa da imagem do campus, mas também
na captagao de novos alunos, gerando maior proje¢ao a marca do Instituto Federal Farroupilha.
Percebeu-se, ainda, que a lealdade est4 vinculada a metodologia de ensino adotada pelo campus.
Em relacdo a percep¢ao de qualidade, verificou-se que ha uma vinculagdo principalmente ao
quadro docente comprometido e ao seu elevado grau de titulacdo, assim como a estrutura de
prédios e laboratorios oferecidos e aos ambientes agradaveis de estudos. No que tange a
identificacao dos atributos associados a imagem e a marca no processo de escolha de uma
instituicdo de ensino superior, percebeu-se que questoes relacionadas a gratuidade dos cursos e
a localizag@o do campus sdo marcantes. A realizagdo deste estudo permite concluir que ¢ valido
que os gestores da instituicdo pesquisada busquem vincular atributos como gratuidade,

metodologia de ensino e moradia estudantil & imagem e a marca institucional de modo a facilitar



a captacao de estudantes. Tao interessante quanto essa estratégia, ¢ adicionar a ela a utilizagao
de grandes meios de comunicagdo como radio e, principalmente, a televisdo, fator que poderia
proporcionar uma projecao significativamente maior a imagem e a marca institucional. Essas
consideragdes sao extremamente validas para o IF Farroupilha, pois poderao maximizar os

resultados no que tange a captagdo de novos alunos.

Palavras-chave: Marketing Educacional, Imagem Institucional e Marca.



ABSTRACT

It is really important to study and know the features of image and brand that are used by
students to evaluate a Higher Education Institution to, starting from this information, create
strategies to bring new students. In this sense, a qualitative-quantitative research was carried,
aiming to identify the determinant factors in the process of selecting a higher education
institution, based on the perception of Instituto Federal Farroupilha Campus Jaguari students.
The data collection took place in two different stages. For the first one, the critical incident
technique was applied, targeting to collect information to validate the questionnaire making. In
the second stage, a questionnaire was used, based on the data collected with the critical incident
technique. A total of sixty questionnaires were fulfilled and received. The material was
analyzed and interpreted through the Brand Equity Method, which basically considers four
dimensions: truthfulness, knowledge, noticed quality and brand associations. By the analysis,
it was realized that a significant portion was almost completely unaware of Instituto Federal
Farroupilha before entering the institution. They got to know it mostly because of small talk
conversations during the selection process, what leaded us to understand that these perceptions
were almost absent. It was also verified that students feel like representatives of the institution,
performing an important role not only in defense of the campus, but also in attracting new
students, what puts more highlights on the Instituto Federal Farroupilha brand. Another aspect
noticed is that truthfulness is linked to the teaching methodology of the campus. Concerning
quality, there is a clear link to the highly qualified and committed faculty; as well as to the
building facilities. About the identification of the features associated to the image and the brand
when choosing a higher education institution, aspects related to tuition free and campus location
were noticed as significant. This study leads to the conclusion that it is worthy for the institution
managers to look forward to attach features such as tuition free, teaching methodology and
student’s housing to the institutional image and brand, as a way to facilitate the catchment of
students. As interesting as this strategy, it is adding to itself the use of media means such as
radio and television, what can promote a significantly larger projection to the institutional image
and brand. These considerations are valuable to IF Farroupilha, once they can amplify the

results concerning the catchment of new students.

Key words: Education Marketing, Institucional Image and Brand.
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1. INTRODUCAO

No ano de 2008, a Lei n° 11.892 instituiu a Rede Federal de Educacao Profissional,
Cientifica e Tecnoldgica, criando, dessa forma, os Institutos Federais de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia. Essas instituigdes foram criadas para ofertar educagdo superior, bésica e
profissional, pluricurricular e multicampi. Foram criados pelo Ministério da Educagdo, por
meio do Plano de Desenvolvimento da Educagao (PDE).

Assim, os Institutos Federais foram equiparados as Universidades como instituigdes
acreditadoras e certificadoras de competéncias profissionais, além de detentores de autonomia
universitaria.

O IF Farroupilha, institui¢ao que sera objeto deste estudo, foi criado através da integragcao
da Escola Agrotécnica Federal de Alegrete - EAFA/RS, do Centro Federal de Educagao
Tecnologica de Sdo Vicente do Sul - CEFET/SVS, da unidade descentralizada de ensino de
Julio de Castilhos e da unidade descentralizada de ensino de Santo Augusto. A instituicdo
expandiu-se, em 2010, com a criagdo dos Campi Panambi, Santa Rosa e Sao Borja; em 2012,
com a transformag¢ao do Nucleo Avangado de Jaguari em Campus e, em 2013, com a criagao
do Campus Santo Angelo e com a implanta¢io do Campus Avangado de Uruguaiana. Além
disso, em 2014, passou a fazer parte do IF Farroupilha, o Campus de Frederico Westphalen.
Assim, atualmente, o IF Farroupilha esta constituido por dez campi.

O IF Farroupilha caracteriza-se como uma instituicdo que possui natureza juridica de
autarquia, o que lhe confere autonomia administrativa, patrimonial, financeira, didatico-
pedagogica e disciplinar.

De acordo com a lei de sua cria¢do, ¢ uma instituicdo de educacao superior, basica e
profissional, pluricurricular e multicampi, especializada na oferta de educacao profissional e
tecnoldgica nas diferentes modalidades de ensino.

O IF Farroupilha ¢ uma institui¢do de ensino publica e gratuita e, em ateng¢do aos arranjos
produtivos sociais e culturais locais, oferta cursos de formacao inicial e continuada de
trabalhadores, cursos técnicos de nivel médio (presenciais e a distancia), cursos de graduacao e
pos-graduacdo, proporcionando a verticaliza¢do do ensino. A atuagdo pedagogica esta voltada
para plena formacdo do cidaddo-profissional, perpassando pela articulagdo do ensino-pesquisa-
extensao.

A criagao dos Institutos fez parte do plano de expansao da Rede Federal de Educacao
Superior Profissional e Tecnoldgica, lancado em 2003, o qual prevé a continua ampliagdo da

oferta de vagas, com a cria¢do de novas instituigdes e novos cursos. Hoje sao 38 institutos por
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todo o territério brasileiro, além de varias unidades avangadas, atuando em cursos técnicos
(50% das vagas), em sua maioria na forma integrada com o Ensino Médio, licenciaturas (20%
das vagas) e graduagdes tecnologicas, podendo, ainda, disponibilizar especializacoes,
mestrados profissionais e doutorados voltados principalmente para a pesquisa aplicada de
inovagdo tecnoldgica. O Ministério da Educagdo e Cultura — MEC, investiu mais de R$ 3,3
bilhdes entre os anos de 2011 e 2014, na expansdo da educagao profissional.

O objetivo principal da expansao da rede federal, qual seja, proporcionar ensino publico,
gratuito e com qualidade a brasileiros que ndo tiveram acesso ou que nunca teriam condig¢des
de financiar seus estudos, foi atingido, pois milhares de vagas passaram a ser ofertadas na rede
publica de ensino. Porém, com esta gigantesca expansao na oferta de vagas, passamos de uma
situagdo, na qual, no final dos anos 90 faltavam vagas ¢ as institui¢des lutavam pelos melhores
alunos, para uma situagao totalmente inversa, ou seja, faltam alunos e sobram vagas. Las Casas
(2008) verificou em seu estudo que a educagdo passa por transformacdes profundas, sendo que
os efeitos podem ser verificados pela ampliacdo da concorréncia no setor, o que acaba gerando
0 excesso de vagas em variados cursos.

O censo realizado pelo Ministério da Educagao em 2012 mostra o quanto as vagas
ofertadas no Ensino Superior, tanto em institui¢des publicas como privadas, estdo ociosas. Com
essa mudanca no mercado, caracterizado pela sobra de vagas, surge um novo ator no processo
de captacao de alunos para as institui¢cdes de ensino: o marketing.

De acordo com Colombo (2005), o Marketing abrange estratégias, técnicas e praticas que
buscam agregar valor as determinadas marcas ou produtos, a fim de atribuir uma maior
importancia destas para um determinado publico-alvo, os consumidores.

Para Lopes (2006), o gerenciamento da marca de uma Institui¢do de Educagdo Superior
pode representar uma grande diferenciagdo no mercado. O autor coloca que o resultado mais
valioso que uma marca pode vir a alcangar ¢ se tornar a alternativa unica, ou seja, aquela que ¢
imediatamente lembrada pelos consumidores ao se pensar em determinada necessidade. O
reconhecimento da marca e sua imagem compde o que se chama de branding.

Com base nisso, percebe-se a importancia de se identificar os atributos percebidos pelos
estudantes sobre a imagem de uma instituigdo de Ensino Superior e quais as influéncias
exercidas sobre os alunos no momento da escolha de uma instituicdo de Ensino Superior.

Godri (1992) afirma que o Marketing Educacional tem como principais objetivos a
visualizacao de novos horizontes, novas possibilidades de cursos e alunos, conquistar esse

publico potencial ¢ manter um publico ativo na institui¢do, para que continuem servindo de
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maneira a atrair outros alunos.

A institui¢do que compreender essa questdo, terd em maos um fator de diferencia¢@o no
mercado, permitindo, com isso, a captacao de alunos com maior facilidade e, em se tratando de
institui¢des de ensino publico, pode permitir que cumpram o seu papel social.

Cobra (1994) relata que ap6s a expansdo da rede federal, o marketing e suas
aplicabilidades no Ensino Superior passaram a ser uma ferramenta valiosa e fundamental para

a competitividade no mercado educacional.

1.1. Contextualizacio

O Instituto Federal Farroupilha - Campus Jaguari ¢ um campus novo do Instituto Federal
Farroupilha que estd em funcionamento na cidade de Jaguari desde janeiro de 2013. Por se tratar
de uma instituicdo de ensino publica ainda em implantagdo, grande parte da sociedade ainda
desconhece a ampla gama de possibilidades que surgem com a abertura deste tipo de instituigao,
na qual ¢ oferecida educagdo superior, basica e profissional. No Campus Jaguari também sao
desenvolvidas atividades de pesquisa e extensdo que visam desenvolver a regido onde o mesmo
esté inserido.

ApoOs um ano de implantagao e com toda estrutura montada, foi realizado o primeiro
processo seletivo de alunos para cursos regulares, o qual foi precedido por um intenso processo
de divulgacao realizado pelos proprios servidores do instituto, que visitaram escolas urbanas e
comunidades do interior, tanto do municipio de Jaguari como de diversas outras cidades da
regido, aproveitando, inclusive, para trazer os potenciais alunos para conhecer pessoalmente a
institui¢cao. No entanto, mesmo apos todo esse esforgo, alguns cursos ainda tiveram uma baixa
procura.

E valido esclarecer que o Instituto Federal Farroupilha possui um total de dez campi em
funcionamento, como ja descrito acima, sendo que um deles estd localizado na cidade de Sao
Vicente do Sul/RS, municipio limitrofe de Jaguari/RS, o que significa que temos dois campi do
mesmo Instituto localizados a menos de 30 km um do outro, estando ambos inseridos dentro da
mesma microrregido geografica, situagdo Unica em todo o Brasil.

Deve-se levar em consideragdo, ainda, que ambas sdo cidades pequenas, sendo que de
acordo com os dados do censo de 2010 realizado pelo IBGE, a cidade de Jaguari possui 11.473
habitantes e Sao Vicente do Sul 8.440 habitantes. Nesse contexto, a populagdo total dos
dezessete municipios de abrangéncia destes dois campi corresponde a 249.492 habitantes e tem

decrescido nos ultimos anos, principalmente na faixa etaria de 18 a 24 anos, que ¢ onde esta
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localizado o principal publico-alvo do instituto.

Além de serem vizinhos, os dois campi ainda possuem alguns cursos semelhantes, o que
gera concorréncia entre os dois campi para conquistar os alunos da regido. Essa questdo ¢
importante, pois percebe-se que o campus de Sao Vicente do Sul, devido ao seu historico de
quase 60 anos e com uma robusta estrutura montada, tem conquistado alunos da regido com
mais facilidade, inclusive da cidade de Jaguari.

Um fator que talvez possa explicar a saida de alunos do municipio de Jaguari para estudar
em Sao Vicente do Sul mesmo tendo um campus proprio no municipio pode ser uma certa
desconfianc¢a dos Jaguarienses em relagdo ao futuro do campus Jaguari, pois ainda € novo e nao
possui alunos formados, o que faz com as pessoas se perguntem se a institui¢ao realmente vai
dar certo. Talvez essa desconfianca se justifique por fatores culturais, pois o local onde esta
instalado o campus ja foi ocupado por outras instituigdes que nao vingaram.

Além disso, o Campus Jaguari, por ser novo € ndo possuir uma assessoria de
comunicag¢do, possui uma grande dificuldade de divulgar seus cursos. Como dito anteriormente,
durante os processos seletivos, sdo servidores que se disponibilizam em alguns horarios para
fazer a divulgacao do Campus e dos cursos, mas nao existe uma regularidade nessa divulgagao.
A marca do Instituto Federal Farroupilha - Campus Jaguari muitas vezes ndo chega nas
comunidades mais distantes, que muitas vezes sdo as que realmente necessitam de uma

oportunidade.

1.2. Problema de Pesquisa

Diante do contexto apresentado, ou seja, uma instituicdo de ensino publica que vem
apresentando dificuldades na captacao de alunos, surge uma preocupagao a respeito da imagem
que a instituicao estd passando para a sociedade e possivelmente influenciando a captagdo de
novos alunos. Quais as percepcdes e influéncias exercidas pela imagem do IF Farroupilha —
Campus Jaguari sobre os estudantes no momento da escolha de uma instituicdo de Ensino
Superior?

E de extrema relevancia estudar e conhecer os atributos de imagem utilizados pelos
estudantes para avaliar uma Instituicao de Ensino Superior e, a partir dessa informagao, elaborar

estratégias para captagdo de novos alunos.
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo geral

Identificar os fatores que, na percepcdo dos alunos de graduacdo, foram determinantes
durante o processo decisorio de escolha de uma institui¢ao de Ensino Superior e que os levaram

a optar pelo IF Farroupilha - Campus Jaguari.

2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as percepgdes prévias dos alunos acerca da imagem e marca da institui¢ao;

b) Avaliar a lealdade dos alunos acerca da marca da instituicdo e sua influéncia no
processo decisorio;

c) Identificar os atributos que os alunos utilizam para avaliar uma instituicdo de Ensino
Superior;

d) Identificar os atributos de imagem e marca no processo de escolha de uma institui¢ao

de Ensino Superior.
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3. JUSTIFICATIVA

A realizagao desta pesquisa justifica-se principalmente pela sua relevancia social, pois
trata-se de uma instituicao de ensino publica, localizada na metade sul do Rio Grande do Sul,
uma regido que ¢ considerada pobre e pouco desenvolvida, com poucas industrias, economia
fraca e baixos indices de desenvolvimento humano. Além disso, os indices de educagdo estdo
abaixo da média do estado, segundo dados do IBGE.

Considerando que a educagdo ¢ um dos pilares do desenvolvimento e ao percebermos o
cendrio exposto acima, ou seja, de uma regido carente, na qual a populag¢do possui baixo nivel
de escolaridade e, mesmo com a abertura de um Instituto Federal de Educacdo Cientifica e
Tecnologica, o qual oferece educacao gratuita e de qualidade, diversos tipos de cursos desde
técnicos de curta duragdo, Ensino Médio e também Ensino Superior € a populagdo ndo procura
este local para se qualificar, entdo, pode-se deduzir que algo pode estar errado, o que justificaria
uma pesquisa mais detalhada.

Outro ponto relativo a escolha deste tema diz respeito ao interesse do pesquisador, pois ¢
servidor publico atuante nesta institui¢ao, que acompanha as atividades do processo seletivo de
alunos e percebe que sdo enfrentadas muitas dificuldades para captar alunos, sendo do interesse
do pesquisador que estas dificuldades sejam contornadas, a fim de possibilitar o crescimento da
institui¢ao, assim como proporcionar desenvolvimento a regido.

Em relagcdo a relevancia académica, o trabalho ira contribuir na constru¢do de um
referencial tedrico para o segmento de marketing de Institui¢cdes de Ensino Superior, através da
ampliacdo do conhecimento sobre as percepcdes que o publico-alvo dos Institutos Federais de
Educagdo, Ciéncia e Tecnologia, em especial do Campus Jaguari, tem sobre a imagem do
instituto e os fatores que afetam suas escolhas. Além disso, acredita-se que o desenvolvimento
do trabalho nesta 4rea muito tem a contribuir para melhoria dos modelos de gestdo da imagem,
das ferramentas utilizadas e como estas podem ser melhoradas ou implementadas de modo a
permitir o alcance dos objetivos da instituicao.

Atualmente, com a grande escassez de alunos e a baixa procura em determinados cursos,
faz-se necessario que toda instituicdo de ensino conheca qual é a situacdo real das suas
atividades e praticas de marketing, e como esta situacdo vem exercendo influéncia no
relacionamento com seus diversos publicos.

E fundamental que as institui¢des de ensino conhegam com mais detalhes o significado e
as possibilidades da utilizacdo do marketing.

Cabe destacar que ter um conhecimento sobre as estratégias que o marketing proporciona
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para o fortalecimento da marca de uma institui¢do no mercado educacional ¢ de consideravel
relevancia. Entender as técnicas utilizadas pelo marketing amplia as vertentes de pesquisa e
possibilidades, além de ser muito 1til para o planejamento da instituigao.

Monteiro e Braga (2004) enfatizam que a demanda de alunos para as IES privadas cresceu
38% nos ultimos anos, enquanto que o nimero de instituicdes cresceu mais de 45% e o nimero
de vagas mais de 60% no mesmo periodo. Com isso, o marketing educacional assume um papel
fundamental nas IES.

O desenvolvimento de pesquisas orientadas a uma melhor identificagdo das percepgodes
dos alunos e de suas necessidades pode proporcionar as IES melhores condi¢des de decisao

quanto as suas agdes de marketing.
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4. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem por objetivo apresentar um levantamento de informagdes
bibliograficas que abordam os principais conceitos e teorias existentes sobre o tema da
dissertacdo, visando ao esclarecimentote das fundamentagdes que basearam a sua construcao.
Para tanto, o capitulo ¢ desenvolvido em quatro partes, as quais estdo relacionadas a marketing,
imagem e imagem de institui¢cdes de ensino, marca, gestao de marca e aspectos que influenciam

na escolha por determinados produtos ou servigos

4.1. Marketing

Segundo Hooley (2006), o marketing pode ser entendido como o processo de planejar e
executar a concep¢ao, o preco, o planejamento e a distribui¢do de ideias bens e servigos com o
objetivo de que trocas sejam realizadas e que satisfagam os objetivos individuais e
organizacionais.

De acordo com Keegan (2005), o conceito de marketing evoluiu muito nas ultimas
décadas. Anteriormente, o seu enfoque estava apenas no produto, em como produzir um produto
de melhor qualidade, vendé-lo e com isso obter lucro. Por volta de 1960, esse foco passou para
o cliente e o marketing passou a ser composto ndo apenas pelo produto, mas também pelo prego,
pela praca (distribuicdo) e pela promocao (comunicagdo). Atualmente, esse conceito foi
novamente ampliado, passando a englobar parcerias estratégicas, posicionamento da empresa
diante dos fornecedores e dos clientes, de modo a criar valor para estes clientes.

Segundo Kotler e Keller (2012), uma das melhores e mais sucintas definigdes de
marketing € “suprir necessidades gerando lucros”, conceito que pode ser interpretado como
sendo a capacidade de transformar uma necessidade particular ou social em uma oportunidade
lucrativa de negocios.

Kotler e Keller (2012) trazem ainda em seu livro o conceito de marketing definido pela
American Marketing Association, qual seja, “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. Diante deste conceito
podemos interpretar a Administragdo de Marketing como “a arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega € comunicagao
de um valor superior para o cliente”.

J& na concepg¢do de Simdes (1976), o marketing abrange toda e qualquer atividade que se



19

oriente no sentido de aproximar as agdes € o comportamento da empresa das necessidades e
interesses do consumidor.

Para Zeithmal (2003), o composto de marketing pode ser definido como os elementos
controlados por uma empresa e que podem ser utilizados para satisfazer os clientes ou
comunicar-se com eles.

Schroeder (2008) acredita que para se construir o composto de marketing ¢ preciso
conhecer o posicionamento atual da empresa e suas projecoes para o futuro. Dessa forma, com
base nestas informacdes, os profissionais de marketing poderao definir estratégias competitivas

€ novas acoes.

4.1.1. Marketing de Servicos

Conforme Ritossa (2011), servigos representam uma parcela expressiva da economia
mundial e vem ganhando cada vez mais espaco com o aumento da renda da populacdo que
tende a transferir tarefas para a execugdo 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.

Zeithmal et al. (2003) define simplificadamente que os servigos sdo agdes, processos e
atuagoes. Ele afirma, ainda, que existem os servigos que, de fato, as empresas oferecem, como
por exemplo, empresas de transportes, hotelaria, comunicagdo, educag¢do, assim como 0s
servicos que todas as empresas prestam a seus clientes, como entrega no prazo, resposta rapida
aos clientes, atendimento, etc.

De acordo com Kotler e Keller (2012), os servigos apresentam quatro caracteristicas
principais que afetam a elaboracdo de um programa de marketing, quais sejam:

e Intangibilidade: caracteristica pela qual um servigo 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, o seu
consumo;

e Inseparabilidade: os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, o
que significa dizer que o consumidor necessariamente precisa estar presente no
momento em que o servigo ¢ produzido;

e Variabilidade: o servigo prestado sofre interferéncias tanto da pessoa que o estd

oferecendo como do consumidor, da data, local ou situagdo onde esta sendo
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prestado;
e Perecibilidade: a capacidade produtiva que ndo for utilizada ¢ perdida, o servigo
ndo pode ser armazenado para consumo posterior.

Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que o marketing de servigos requer mais que o
tradicional marketing externo que faz uso dos 4 Ps (produto, preco, praga € promoc¢ao),
requerendo também o chamado marketing interno e o marketing interativo. O marketing interno
diz respeito a todo o trabalho de treinamento e motivagdo dos funcionarios da empresa para que
estes busquem a satisfacdo dos seus clientes. J4 o Marketing Interativo se relaciona a qualidade
da execucdo e interagao do prestador do servico com o seu cliente. Essa relacdo pode ser

observada na figura 1.

Empresa

Marketing
interno

Marketing
externo

Funcionarios Clientes

A

Marketing interativo

Figura 1: Trés tipos de marketing de servicos.
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p218)

Cobra (1986) afirma que a busca de diferenciagdo dos servigos com base nos beneficios
que estes possam oferecer aos varios segmentos de clientes ¢ uma forma de se obter vantagem
em relacdo a concorréncia.

Schroeder (2008) ressalta que para se descobrir o que satisfaz um cliente, ¢ necessario
primeiramente identificar quanto os seus clientes atuais estao satisfeitos ou insatisfeitos, sendo
que para isso € necessaria a realizagdo de pesquisas com os proprios clientes, a fim de se
obterem informagdes que permitirdo a elaboracdo de novas estratégias na conquista de maior

satisfacao.
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4.1.2. Marketing Educacional

De acordo com Keller e Machado (2006), nos ultimos anos, as instituicdes de Ensino
Superior passaram a conviver com a constante necessidade de “disputar” os novos académicos.
Esta realidade, cada vez mais constante, ¢ consequéncia da maior facilidade de acesso e de
disponibilidade de vagas oferecidas pelas institui¢des de Ensino Superior (IES).

Com isso, surgiu o Marketing Educacional, que de acordo com Braga (2002) pode ser
definido como o conjunto de ferramentas para tornar o ensino de uma institui¢ao mais atrativo
e qualificado, proporcionando a satisfagdo integral de seu publico-alvo.

Kotler (2000) relata que o Marketing Educacional, assim chamado quando aplicado as
causas educacionais, surgiu, principalmente, da sistematizagdo do marketing mais tradicional
as atividades educacionais.

Para Manes (1997), o Marketing Educacional é o processo de investigacdo das
necessidades sociais de aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas educativos
que as satisfagam.

O objetivo do marketing educacional ¢ empreender esfor¢os para conhecer e compreender
tdo bem o cliente que, ao desenvolver agdes institucionais, seja possivel, ao longo do tempo,
fazer com que o servigo educacional vigente se venda por si mesmo (COLOMBO, 2004).

Para Kotler e Fox (1994), o Marketing Educacional ¢ necessariamente uma ferramenta
que se concentra na satisfacdo do seu mercado-alvo. Os autores revelam, ainda, que as escolas
orientadas por essas ferramentas, experimentam de uma consideravel melhora em eficacia no
recrutamento de novos alunos.

Para Braga (2002), dentre os beneficios que o Marketing Educacional proporciona as
institui¢des, podemos citar:

e Aumenta o nivel de profissionalizacao;

e A qualidade dos servicos prestados se torna mais aparente;

e Obriga a institui¢do a definir sua missdo, metas e objetivos;
e Incita a institui¢ao a trabalhar com planejamento estratégico;
e Posiciona a institui¢ao no mercado;

Porto (2002) relata que o Marketing Educacional ndo pode, como percebem algumas
institui¢des, ficar a mercé dos desejos e idiossincracias dos reitores e empresarios da educacgao.
Ele exige planejamento e agdes continuadas, ndo podendo restringir-se a determinadas

situagdes, como o recrutamento de alunos as vésperas dos vestibulares.
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Kotler (1998) ressalta as mds interpretacdes que as pessoas fazem do marketing,
reduzindo-o apenas a sindnimo de venda e promogdo. O autor descreve que o marketing vai
além de atrair matriculas, aumentar o nimero de alunos. As estratégias de marketing t€m de
encontrar formas de manter estes clientes, de fazer com que eles se sintam satisfeitos e felizes
com o servico oferecido na escola.

Cobra e Braga (2004) afirmam que o foco do marketing nao € mais a satisfagcdo do cliente,
mas o sucesso do cliente.

De acordo com Villas Boas (2008), existem algumas tendéncias para o marketing
educacional. Algumas delas chamam a atencdo pela ousadia das propostas para o mercado
extremamente tradicionalista. Nesse contexto, o uso das novas tecnologias surge como um
grande apoio para as areas de comunicacao e marketing.

E necessario lembrar que o marketing educacional estd baseado em servigos, uma
categoria bastante susceptivel para a administragdo (PORTO, 2002). Os servigos possuem
caracteristicas que os tornam mais sensiveis as pequenas varia¢des no seu fornecimento. Entre
0s seus principais atributos estdo a intangibilidade, a simultaneidade, a variabilidade e a
perecibilidade. Lovelock e Wright (2001) apresentam essas caracteristicas de maneira bastante
clara e comentam a complexidade desta administragdo. De acordo com esses autores, os
produtos, resultados dos servicos, sdo intangiveis e isso faz com que o cliente ndo tenha
propriedade sobre eles. O cliente estd envolvido na producdo, assim como outras pessoas
também poderdao estar. Pode-se afirmar que eles nunca serdo prestados da mesma maneira.
Além disso, referem que os servigos sao dificeis de serem avaliados, geralmente nao possuem
estoques, podem ser distribuidos de forma fisica ou eletronica e o tempo assume importancia
maior.

Alves (1999) argumenta que se as IES estdo inseridas num contexto de concorréncia
declarada, que afeta sua estrutura e impde restrigdes financeiras aos processos de gestdo, o
futuro destas instituigdes esta diretamente relacionado a sua capacidade de atrair e reter alunos,

sendo fundamental que entendam quem ¢ o seu cliente e o que ele espera dela.
4.2. Imagem e imagem de instituicio de ensino.
“Imagem” pode ser definida como a soma de crencas, ideias e impressdes que uma pessoa
b

tem de um objeto. O termo comegou a ser usado popularmente nos anos 50 e retrata uma

circunstancia vivenciada pelas institui¢des da época (FOX e KOTLER, 1994).
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A imagem ¢ como uma resultante de todas as experiéncias, impressdes, posi¢cdes e
sentimentos que as pessoas apresentam em relagdo a uma mesma empresa, a um produto, a uma
personalidade (BALDISSERA, 2003).

Para Souza (1999), a constru¢do da imagem organizacional ¢ tanto um fendmeno
individual quanto social. A formag¢do da imagem ¢ um fendmeno individual, ou seja, cada
individuo possui uma percepcdo e capta diferentes aspetos de um cenério para construir um
conceito bom ou ruim. Dessa forma, a imagem organizacional ¢ o resultado de como os
consumidores avaliam as agdes e elementos comunicados, de multiplas maneiras, pela
organizagao.

A criagdo da imagem implica a criagdo de um conceito na mente do publico, a partir de
um estimulo nao necessariamente real que ¢ colhido por esse mesmo publico e cujo resultado
fica entre a percepcdo e a experiéncia (RUAO, 2006).

Para Alvarenga (2006), a imagem de uma empresa ¢ um elemento definitivo que apoia
toda gestdo de diferencial e posicionamento. A criagdo de uma imagem corporativa ¢ um
exercicio no sentido da percepcgao.

Segundo Amaral (2008), a imagem pode ser equiparada a uma piramide, sendo que o
objetivo ¢ atingir o seu ponto mais elevado. Ela representa a personalidade, a postura e o carater
de determinado individuo diante dos variados aspetos do quotidiano. E através dela que nos
conhecemos e somos também conhecidos, ou seja, ¢ a marca que deixamos nas pessoas € que
diz o que realmente somos aos olhos dos outros.

Para Cobra e Braga (2004), uma boa institui¢do precisa ser conhecida, reconhecida e
admirada, para que se fixe na mente do consumidor. Os autores descrevem, ainda, que a imagem
¢ aunido de toda percepgao que as pessoas constroem em suas mentes ao longo do tempo, sobre
suas atitudes, a¢des e modo de ser. E através da construgdo de uma imagem positiva que uma
organizagdo conquista o reconhecimento, a credibilidade e a confianca de seus diversos
publicos, resultando muitas vezes na conquista e na fideliza¢ao de clientes.

Chaves (1988) define a imagem institucional “como o registro publico dos atributos
identificadores do sujeito social. E a leitura ptblica de uma institui¢do, a interpretagio que a
sociedade ou cada um de seus grupos tem ou constréi de modo intencional ou espontaneo”.

Para Kotler (2005), a imagem da organizacdo ultrapassa as fronteiras visuais e se
apresenta no conjunto entre publicidade, responsabilidade social, infraestrutura, qualidade de
servicos e produtos, tecnologias utilizadas, cultura corporativa, clima organizacional e politicas

de recursos humanos, estendendo-se a totalidade da organizagao.
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A imagem ¢ um conceito de percepcdo, 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 comunicagdes emitidas pela marca (KAPFERER, 2004).

Alves (1999) aponta familia e amigos como meio de divulgacdo e apreciacao da imagem
de institui¢des e cursos. Seguindo a mesma linha, Franco (2000) destaca o status como forma
de reconhecimento para a escolha de uma IES e que estes alunos veem neste status uma grife
ligada ao ensino, para que a mesma se torne um meio garantido e seguro para um bom
reconhecimento no mercado de trabalho, assegurando-lhes boas remuneragdes.

Paléacio, Meneses e Pérez (2002) destacam a influéncia da marca no comportamento de
quem vai comprar o servigo educacional. A imagem ¢ considerada por eles como um forte fator
de decisdo, atraindo os mais diversos publicos, sendo de grande relevancia para as institui¢des
que querem se permanecer competitivas no mercado. A marca esta associada ao prestigio e a
qualidade.

O desenvolvimento da imagem, ou programas de melhoria da imagem, devem ser
baseados na realidade da organizacao. Tentar projetar algo que a organizagao nao ¢ ja representa
um fator negativo na formagio dessa imagem (GRONROSS, 1993).

Barich e Kotler (1991) acrescentam que a instituicao ndo possui uma, mas varias imagens,
dependendo do objeto em estudo, ou do publico com que se relaciona, ou ainda da intengdo que
se tenha. O importante, portanto, ¢ ter em mente que apesar de a imagem institucional ser o
reflexo da identidade corporativa, pode ser manipulada e, através de definigdes estratégicas, ser
comunicada de formas diferentes, gerando percepcdes diferentes em publicos diferentes.

Segundo Tavares (1998), para construir a imagem de uma institui¢do, deve-se atentar para
as relagdes com os varios publicos, uma vez que estes publicos sdo responsaveis pela formagao
da imagem corporativa. Portanto, ¢ necessario identificar como a instituicao ¢ vista e quais sao
os elementos responsaveis pela sua constituicdo, a fim de atingir seu alvo, apresentando o que
a institui¢do ¢, em que acredita e qual posi¢cdo pretende firmar. Caso a institui¢do consiga
desenvolver uma ligacdo estreita da imagem com seus atributos favordveis, conseguira a
constru¢do de um relacionamento essencial com seus publicos.

Souza (1999) afirma que, a despeito do valor e da importancia da imagem, ¢ comum a
existéncia de confusdo entre identidade e imagem. Para Kotler (1998), a identidade consiste nas
forgas adotadas por uma empresa para identificar-se ou posicionar seu produto. A imagem, por

sua vez, ¢ como o publico percebe a empresa e/ou seus produtos. No ambito das Instituigdes de
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Ensino, a imagem pode influenciar, direta ou indiretamente, na qualidade do ensino, uma vez
que pode levar a um menor ou menor comprometimento do corpo discente, dependendo da
imagem que esse ultimo tem da Instituicdo e/ou do Curso que frequenta.

Para Argenti (2011), “imagem ¢ a empresa vista pelos olhos de seu publico. Uma
organizagdo pode ter diferentes imagens perante diferentes publicos”.

A importancia da imagem institucional ¢ destacada por Deonir de Toni (2009) apud
Joarez (2012), ao afirmar que “o mercado age, em relacdo a organizagao (suas marcas € seus
produtos), de acordo com a imagem que faz dela”.

Para Deonir de Toni (2009) apud Joarez (2012), construir e solidificar a identidade de
uma organizagdo, porém, ndo ¢ tarefa facil. A comunicagdo interna, a visdo corporativa, a
identidade visual e o atendimento ao usudario sdo alguns aspectos que precisam ser analisados
e, se necessario, modificados, visando criar uma identidade positiva e compartilhada por todos
os membros da organizagdo. Mensurar a imagem ¢ uma providéncia muito Util para saber o que
estd ocorrendo com o objeto e para apontar algumas mudancas desejadas na imagem da
institui¢ao.

A instituicdo deve investir e desenvolver a melhor imagem possivel e usufruir as
vantagens que possam advir dessas providéncias. No tocante a periodicidade, ¢ sugerida que
essa averiguacao seja feita no minimo uma vez por ano, mas o adequado ¢ que seja realizada
duas vezes por ano, para um real e melhor acompanhamento da imagem da instituicao

(CIR/MARKTEST, 2000).

4.3. Marca

Para Francischelli (2009), a marca possui uma representatividade importante no processo
de decisdo de compra e impacta diretamente no comportamento do consumidor, estabelecendo
uma relagdo profunda, emocional e duradoura. O autor afirma, ainda, que uma marca ¢
essencialmente uma promessa da empresa de fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes para os compradores.

Aaker (1998) conceitua marca e/ou simbolo como um nome diferenciado (logotipo,
marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos
concorrentes, contribuindo, assim, para a diferenciacao de idénticos.

Segundo Kotler e Armstrong (2008), as marcas representam as percepgoes € sentimentos
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do consumidor em relacdo ao referido bem. Os autores destacam, ainda, que a for¢a de uma
marca varia conforme seu potencial de conquistar a preferéncia e a fidelidade do consumidor.

Martins (1997) relata que os consumidores preferem gastar seu dinheiro com produtos de
marcas conhecidas a arriscar por marcas desconhecidas.

Churchill e Peter (2000) descrevem que o valor da marca pode ser o ativo mais precioso
de uma organizacgdo. Cobra e Braga (2004) acrescentam que no caso das instituicdes de ensino,
a marca representa mais do que um nome, mas um valor de uma imagem, um simbolo forte que
representa os valores morais, éticos e de qualidade.

Cavalheiro (2005) salienta que nas instituicdes de ensino, uma marca bem gerenciada
apresentara aspectos que influenciardo na decisdo da escolha do “futuro aluno”. Entre esses
aspectos estao: reputacao, visibilidade e afinidade com o consumidor.

Para Aaker (1996), uma marca tera alto valor para o consumidor se corresponder ao seu
nivel de expectativas. O autor descreve, ainda, que o conhecimento de uma marca ¢ a
capacidade do consumidor em reconhecer ou recordar de uma marca dentro de uma categoria
de produtos.

Marcas bem construidas e com valores e principios alinhados ao seu posicionamento e
publico contribuem para a boa imagem e reputagao da instituicdo/empresa (DOMENEGUETTI,
2009).

Pinho (1996) ressalta que, independentemente das fungdes que a marca estabelece, ela
pode contribuir para alavancar um produto no mercado, quando o consumidor percebe os
beneficios que justifiquem a escolha pela marca. Portanto, € estratégico que o nome dado a
marca seja sugestivo, que denote um atributo importante e que apresente uma motivagao no
processo de compra.

Black (2008) descreve que em instituigdes de ensino, a gestao da marca pode influenciar
sua reputacao ¢ habilidade na competi¢ao pelos melhores alunos e funcionarios.

Para Curtis, Abratt e Minor (2009), a gestdo da marca aumenta a visibilidade da
instituicdo, assim como seu reconhecimento e reputacdo. Por outro lado, problemas com a
imagem da marca podem arruinar seu portfolio.

Existem, hoje, correntes de pensamento que defendem que conceitos classicos de gestao
da marca se aplicam igualmente a instituigdes de ensino. No entanto, outras correntes
argumentam que as praticas convencionais sdo inadequadas, devendo ser adaptadas a
complexidade da area (CHAPLEO, 2010). O autor destaca, ainda, que, na pratica, modelos de

gestdo da marca de outros setores t€ém sido emprestados a instituicdes de ensino, pois teorias
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que reflitam o contexto destas instituicdes sao escassas.

Curtis, Abratt e Minor (2009) recordam que a gestdo da marca ndo ¢ somente pela busca
de uma diferenciagdo, mas de um sentimento de pertencimento. Nas institui¢des de ensino, €
comum a identificagdo com a marca por se tornar um membro do grupo para a vida toda.

Nogueira e Portella (2007) destacam cinco posicionamentos distintos utilizados por
institui¢des de ensino superior na busca pela melhora da sua marca perante a sociedade: (1)
posicionamento geografico, com a oferta de campi em todas as regides da cidade, aproximando
a instituicdo da residéncia ou trabalho do aluno; (2) posicionamento de exceléncia, com a oferta
de ensino de exceléncia em uma determinada area; (3) posicionamento de preco, melhor relacio
custo/ beneficio; (4) posicionamento por tradi¢do; e (5) posicionamento por diferencial de
marca, quando a institui¢cao opta por ser percebida por diferenciais nitidos e exclusivos de sua
marca.

Alves (2003) enumera os fatores que mais influenciam a marca de uma instituicdo de
ensino: corpo docente; conteido do curso; qualidade do ensino; reputagdo; preco e
acessibilidade em termos de preco; facilidade de conclusdo da graduagao; preparagdo para a
carreira; peso das atividades extracurriculares; localizacdo; ambiente académico; atencgdo
pessoal dada ao aluno; colocagdo no emprego; modo de atuacdo da Instituicdo; ética da

Instituicdo; responsabilidade social da Instituicao.

4.3.1.0 valor da marca

Denis (2000) descreve que o valor da marca ¢ formado por um composto de associagdes
positivas ao produto ou servico e a propria organizagdo, que se traduzem em resultados
intangiveis, como: aceitagao, satisfagao e beneficios.

De acordo com Wood (2000), o termo “valor da marca”, que na linguagem anglo-
saxonica ¢ designado por brand equity, assim como os conceitos de brand e added value, tém
se proliferado em maultiplos significados, sendo vistos “através de uma variedade de
perspectivas”.

Keller e Machado (2006) afirmam que os profissionais de marketing tendem a definir o
valor da marca segundo a perspectiva do consumidor ou com uma visao dupla — da empresa e
do consumidor —, na qual o valor patrimonial de uma marca ou brand equity representa as
ferramentas utilizadas para o posicionamento, para a comunicagdo € para a venda da marca, de

forma que entregue valor aos clientes e proporcione retorno financeiro para as empresas.
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Trinta, Copomar e Bacelar (2010), levantando os diferentes modelos existentes para
avaliacdo de marcas, baseados no consumidor, verificaram que o modelo proposto por Aaker
(1996), denominado Brand Equity Ten, ¢ o mais completo, uma vez que além de abarcar
medidas indiretas (de mercado), contempla também todas as varidveis e critério que medem
diretamente o brand equity.

Para Aaker (1996), o valor da marca consiste em cinco dimensoes relativas a percepg¢ao
do consumidor: lealdade a marca, consciéncia do nome, qualidade percebida, associacdes da
marca e outros ativos da empresa. O que o autor chama de brand equity sao os valores
intrinsecos as marcas, que sdo os ativos geradores de percep¢ao positiva na mente das pessoas.
Aaker (1998) definiu o brand equity como sendo “o conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servigo para uma empresa e/ ou para os consumidores dela”. Tais ativos devem

estar ligados as marcas através de seu nome e/ou simbolo, como mostra a figura 2 abaixo.

Lealdade a Consciéncia Cualidade Associacdes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

[ Valor para o cliente ] [ Valor para a empresa ]

Figura 2 — Modelo de Aaker de “valor da marca”
Fonte: Aaker (1996)

Os cinco componentes do brand equity, fontes de valor para o consumidor e para a
empresa, sdo: a) lealdade a marca; b) notoriedade; c) qualidade percebida; d) associagdes a
marca (além da qualidade percebida); e e) um composito de propriedades do tipo patentes,

marcas registradas e relacdes com distribuidores (AAKER, 1991).
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4.3.2.Método Brand Equity segundo Aaker

Brand equity esta relacionado ao fato de se obter com uma marca resultados diferentes
daqueles que se obteriam se o mesmo produto ou servi¢o ndo fosse identificado por aquela
marca (KELLER e MACHADO, 2006).

Trinta, Campomar e Bacelar (2010), relatam que a proposta de Aaker (1998) baseou-se
no desafio de criar medidas sensiveis e criveis da forca da marca que suplementassem as
medidas financeiras como medidas de ativo de marca. Assim, o modelo, apesar de também
fazer uso de dados mercadolédgicos, tem seu principal foco nas medidas baseadas na for¢a da
marca para o consumidor. O autor desenvolveu um método que fosse o mais efetivo possivel
na avaliagdo e acompanhamento de marcas, podendo ser aplicado em diferentes classes de
produtos e mercados multiplos.

Aaker (1998) recomenda ainda que, na avaliacdo de uma marca, deve-se adotar uma
abordagem flexivel e pragmatica. O modelo ndo apresenta pesos ou notas para os seus atributos.
Aconselha, porém, que o responsavel pela avaliagdo deve customiza-lo de acordo com as
circunstancias especificas do mercado e da marca.

Aaker (1998) construiu o seu modelo de brand equity baseado em cinco dimensdes: a
lealdade, o conhecimento, a qualidade percebida, as associagdes da marca e outros ativos.

1) Lealdade a marca como uma situagdo que reflete a probabilidade do consumidor
mudar ou ndo de marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanga, seja
no preco, seja nas caracteristicas do produto;

2) O conhecimento da marca ¢ a capacidade que um comprador potencial tem de
reconhecer ou de se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria
de produtos;

3) A qualidade percebida ¢ definida como a “percep¢do do cliente sobre a qualidade
geral ou superioridade de um produto ou servigo, em relagdo as alternativas”;

4)  Associagdes a marca podem ser vistas na memorizagao de formas ou caracteristicas
especificas do produto ou ideias que lhe passam a ser associadas. Aaker (1991, 1998,
2007) listou o valor das associagdes a marca da seguinte maneira: ajudam a
processar/recuperar informagdes; diferenciam/posicionam a marca; geram uma
razao para comprar; criam atitudes/sentimentos positivos; e fornecem uma base para

extensOes de marca.
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4.4. Gestao de Marca

De acordo com Keller (2005), as marcas existem ha séculos e foram criadas com o intuito
de diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro, sendo que sua origem deriva das
marcacdes feitas a ferro e fogo pelos proprietarios de gado, a fim de identificar seus animais.

Atualmente, a marca pode ser compreendida como um nome, termo, simbolo, desenho
ou mesmo a combinacdo destes elementos, criada com o objetivo de diferencia-la da
concorréncia.

Aaker (1998) afirma que a marca influencia as avaliagdes dos clientes em relacdo a
produtos e servicos, sendo capaz de diferenciar as organizagdes. Mesmo que o consumidor nao
conheca o produto ou servigo, estara mais propenso a compra-lo se tiver referéncias positivas
da marca que o produto ostenta, tornando o reconhecimento da marca, e ndo a commodity em
si, o fator influenciador de sua decisao.

Na visao de Keller (2005), o valor de uma marca esta relacionado com a forma como ela
se posiciona para competir contra um conjunto de concorrentes em um determinado mercado,
sendo que para isso ¢ importante definir os seus valores centrais, que nao sao nada mais do que
um conjunto de associagdes abstratas (atributos e beneficios) que caracterizam os aspectos ou
dimensdes mais importantes de uma marca.

Keller (2005) esclarece que tais valores podem ser identificados perguntando aos
consumidores da marca quais sao as associacdes de marca que mais lhes vém a mente. Tal
processo tem por objetivo refletir a forma como a marca ¢ percebida pelos consumidores no

que se refere a suas crengas, atitudes, opinides, sentimentos, imagens e experiéncias.

4.5. Aspectos que influenciam na escolha por determinados produtos e/ou servigos

Berkman et al (1997) relatam que, ao tentar descobrir o que leva consumidores a
comprar um produto, verificaram que os “atributos apresentados por esse objeto” sdo uma das
varias respostas possiveis. Pessoas muitas vezes compram produtos e servigos decidindo por
meio de atributos. Para Peter (1999), os atributos sdo representados por “adjetivos”, isto &,
aquilo que o produto ¢, suas caracteristicas, seus componentes e suas fun¢des. Durante o
processo da informagao, os atributos surgem como o principal estimulo de compra.

Um dos veiculos que influenciam fortemente a analise dos atributos ¢ a propaganda. Ela

¢ uma das mais utilizadas ferramentas de comunicagao de marketing (LIMEIRA, 2007).
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Em um teste para preferéncia por manteiga de amendoim, Hoyer et al. (1990)
constataram que até os consumidores inexperientes, em situacdes em que marcas conhecidas
concorrem com marcas desconhecidas, tenderdo a escolher as marcas conhecidas, por mais que
nao se tenha testado o produto. Para Francischelli (2009), esta observagao sugere que a presenga
de uma marca conhecida em uma escolha podera gerar efeitos negativos na habilidade do
consumidor de detectar diferengas de qualidade entre as marcas.

Francischelli (2009) descreve, ainda, que o reconhecimento de marca ainda pode ser
afetado por algumas formas, dentre elas, o patrocinio de eventos e celebridades.

Bettman, Luce e Payne (1998) e Solomon (2002) indicam que o esforgo de escolha pode
ser maior ou menor, dependendo do tipo de necessidade e de mercado em que o produto ou
servigo esta inserido.

A situagdo nao ¢ diferente nas instituicdes de ensino, que, como em qualquer outra
atividade comercial, passaram a conviver com a constante necessidade de atrair novos
estudantes devido a facilidade de acesso as vagas oferecidas(CASTRO, 2003). Tachizawa e
Andrade (1999) afirmam que “[...] ndo ha IES que sobreviva se as expectativas de seus clientes
nao forem ouvidas, interpretadas e atendidas”.

Para Baker e Fesenmayer (1997), o aumento de exigéncia de qualidade percebida por
parte de alunos ou consumidores em potencial ¢ devido ao aumento de alternativas com que
eles se defrontam: a importancia da escolha da IES que mais se adéque as suas realidades e
supra suas necessidades e; a gama de informacdes disponiveis e os diversos fatores que
influenciam na tomada de decisdo, ocasionam maior complexidade no processo decisorio da
instituicao.

Para Sa (2005), as empresas privadas buscam a conquista de mercados e o lucro crescente
para os seus proprietarios, enquanto que as institui¢des publicas existem para atender as
demandas politicas e sociais das comunidades de sua area de atuacdo. Em outras palavras, o
destinatario final, que para empresas privadas ¢ o cliente, para instituicdes publicas ¢ mais
complexo, devendo atender ao governo, em seus diversos niveis, ¢ aos cidadaos.

Segundo Sa (2005), a maioria dos oOrgdos publicos possui modelo de gestio sem
fundamentos cientificos e, muitas vezes, com base na intui¢cao de gestores. Institui¢cdes publicas
ndo dao, em geral, prioridade a gestdo de sua marca, pratica considerada demasiadamente
comercial, em sua origem e natureza.

Contudo, Clayson e Haley (2005) descrevem que o aluno ¢ demasiadamente importante

para ser considerado um simples produto ou insumo. Os autores acreditam que os alunos nao
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sdo clientes, que devem ser simplesmente agradados, nem produtos a serem moldados. H4, nas
instituicdes de ensino, um ambiente de parceria e os alunos sdo um entre varios grupos que
determinam como a experiéncia ocorrerd. Mazzarol e Soutar (1999) complementam que a
participagdo dos alunos no seu proprio processo de aprendizagem € um fator critico de sucesso.
Parece ndo haver outro servigo no qual o esforco do usudrio seja tdo determinante para a
qualidade (DURKIN, MCKENNA ¢ CUMMINS, 2012).

Tachizawa & Andrade (1999) caracterizam o aluno como um cliente intermediario, dando
importancia a todos os outros clientes que sustentam a existéncia da instituicao. Além disso,
destacam a empresa ou organiza¢cdo como o cliente final, pois estas sdo as contratantes do
publico que recebe a formagdo académica e, dessa forma, sdo determinantes nas atribui¢des e

habilidades que esperam delas.
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5. METODO

5.1. Objeto de estudo e publico-alvo

A pesquisa foi realizada no Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia
Farroupilha — IF Farroupilha, Campus Jaguari, localizado no municipio de Jaguari/RS (Figura
3). O Campus Jaguari do IF Farroupilha esté situado na BR 287, Km 360, Estrada do Chapadao
s/n® em Jaguari/RS, na Mesorregiao Centro Ocidental Rio-Grandense. O campus foi implantado
na Fase III da Expansdo da Rede Federal de Educacdo Profissional e Tecnolédgica, iniciando
suas atividades em 2009, como Nucleo Avancado do Campus Sao Vicente do Sul. Foi elevado
a categoria de Campus do IF Farroupilha em agosto de 2011 e, em janeiro de 2013, obteve

autorizagdo para iniciar suas atividades de ensino, pesquisa, extensao e administracao.

r—

Figura 3 : Localizagdo do municipio de Jaguari/RS
Fonte: Google Maps

A instituicdo de ensino, Campus Jaguari, abrange a cidade de Jaguari com
aproximadamente 12 mil habitantes e canaliza estudantes da regido do Vale do Jaguari. Com
uma populagdo de cerca de 117.285 habitantes, ¢ formada por nove municipios, sendo eles:
Cacequi, Capao do Cipo, Jaguari, Mata, Nova Esperanca do Sul, Santiago, S3o Francisco de

Assis, Sdao Vicente do Sul e Unistalda.
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O Campus possui em seu quadro de funciondrios 50 servidores publicos, sendo 25
docentes e 25 técnicos administrativos na area de educacao. Além disso, conta com 352 alunos
que frequentam cursos na area tecnoldgica e educacional, em nivel técnico e profissionalizante,
graduacao e pds-graduagao.

O Campus oferta como curso superior, a Licenciatura em Educacdo do Campo, com duas
areas de atuacgdo: Licenciatura em Ciéncias da Natureza e Licenciatura em Ciéncias Agrarias.
O curso Licenciatura em Educac¢ao do Campo assume a pedagogia da alternancia como forma
de organizacao curricular e concepg¢do de ensino e aprendizagem, visando a atender o publico
a que se destina. Até o presente momento, existem quatro turmas matriculadas, duas de cada

habilitacdo. Este foi o publico-alvo desta pesquisa.

5.2. Pesquisa qualitativa-quantitativa

Segundo Grey (2012), a abordagem qualitativa-quantitativa ocorre quando os resultados
de um estudo qualitativo sdo utilizados para informar a base da pesquisa quantitativa, sendo
normalmente utilizada quando se conhece pouco sobre o contexto do trabalho de campo ou os
problemas da pesquisa.

Neste sentido, buscando identificar os fatores que, na percepcao dos alunos de graduagao,
foram determinantes durante o processo de escolha de uma institui¢do de ensino superior,
levando-os a estudar no IF Farroupilha - Campus Jaguari, foi realizada uma pesquisa
qualitativa-quantitativa, uma vez que buscou-se coletar dados de forma qualitativa a partir da
aplicacdo de questiondrios abertos e, quando as respostas apresentavam padrdes, buscou-se

quantificar as informagdes obtidas.

5.3. Estudo de caso unico

Para Yin (2005), o estudo de caso descreve acontecimentos contemporaneos, nao
podendo manipular comportamentos relevantes. Embora o estudo de caso utilize muitas
técnicas também utilizadas pela pesquisa historica, sao acrescidas duas fontes de evidéncias, as
quais usualmente ndo estdo a disposic¢ao do historiador: a observagao direta dos acontecimentos
estudados e entrevistas das pessoas envolvidas. O autor esclarece, ainda, que a pesquisa de
estudo de caso pode incluir tanto estudo de caso tnico quanto de casos multiplos, sendo valido

ressaltar que, embora ja se tenha tentado delinear uma linha que delimite suas formas de
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abordagem para facilitar sua diferenciacdo, na realidade, ndo sdo nada além de duas variantes
dos projetos de estudo de caso.

De acordo com Yin (2010), os estudos de caso sdo divididos basicamente em quatro tipos
de projetos: (1) projetos de caso uUnico/holistico; (2) projetos de caso unico/integrado; (3)
projetos de caso multiplo/holisticos; e (4) projetos de casos multiplos/integrados.

No caso estudado, trata-se de um estudo de caso unico/holistico, pois de acordo com os
objetivos, nosso interesse ¢ identificar os fatores determinantes de escolha de uma instituigdo
de ensino superior, estando focado no atual publico desta institui¢ao, que possui uma série de
peculiaridades.

Na visdo de Yin (2010), ¢ importante a distingdo entre projetos de caso Unico e de casos
multiplos antes de qualquer coleta de dados sobre o caso, uma vez que tal decisdo sera

primordial para definicao das ferramentas e da forma como os dados serdo coletados.

5.4. Coleta de dados

A realizagdo da coleta de dados foi feita em duas etapas distintas. Na primeira etapa foi
utilizada a técnica do incidente critico, objetivando levantar informagdes que foram utilizadas

para embasar a elaboragdo dos questionarios aplicados na segunda etapa.

5.4.1.Técnica do Incidente critico

Na Concepcao de Castro (2006), a Técnica do Incidente Critico possui como principal
caracteristica a clareza no aspecto das melhores e piores praticas de cada estudo, ou seja, busca
0s extremos positivo e negativo do comportamento em estudo.

Para aplicacdo da técnica do incidente critico foi elaborado um formulario (Apéndice 1),
que foi aplicado em sala de aula para os alunos de graduacgdo, que foram questionados sobre
quais sdo os cinco principais atributos positivos que os levaram a estudar nesta institui¢ao e
quais sao os cinco principais atributos negativos percebidos na instituigao.

Esta técnica foi aplicada em apenas uma turma de graduacdo. Foram respondidos
dezesseis formularios, sendo que as informacgdes coletadas foram tabuladas e analisadas,

servindo, assim, para nortear a formulagdo dos questiondrios da segunda etapa.
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5.4.2.Questionarios

Na visdao de Gray (2012), os questionarios sao uma importante ferramenta de coleta de
dados, sendo uma ferramenta de facil aplicagdo e permitindo a coleta de um grande volume de
informagdes a um baixo custo e curto espago de tempo.

Através desta ferramenta, buscou-se realizar o interrogatdrio dos participantes, tendo sido
aplicadas varias perguntas sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percepcoes,
motivacdes. Este estudo visou obter as informacdes dos alunos da graduagao do IF Farroupilha
- Campus Jaguari.

Algumas questdes foram elaboradas com base nas informacdes coletadas na técnica do
incidente critico. O questionario utilizado para realizacao do interrogatorio dos alunos encontra-
se apensado a este trabalho (Apéndice 2).

No total, foram obtidos sessenta questionarios respondidos, sendo que nenhum deles foi

descartado.

5.5. Tratamento e analise dos dados

De acordo com Mattar (2012), o grande desafio desta fase de andlise de dados ¢ saber
escolher a técnica correta entre as inimeras existentes. Isso ¢ refor¢ado por Gray (2012), quando
afirma existir inimeras formas de abordagem de dados qualitativos, podendo parecer algo
enlouquecedor escolher uma destas formas, visto que ndo existem regras claras sobre em quais
circunstancias uma determinada abordagem seria a ideal.

Um editor de planilhas ¢ ferramenta chave para a tabulacdo, organizagdo e andlise de
dados. Diante disto, tanto os dados coletados na etapa do incidente critico, como os dados
coletados através do questiondrio aberto foram manipulados através desta ferramenta.

Os dados coletados através da técnica do incidente critico foram inicialmente tabulados
em um editor de planilha e imediatamente separados em dois grupos, sendo um dos atributos
positivos e o outro dos negativos. Dentro de cada um desses grupos, os dados foram analisados
e agrupados novamente em subgrupos de atributos, de modo a unir os atributos relacionados
com um mesmo aspecto e, assim, identificar os mais relevantes. Essas informagdes foram
utilizadas para nortear a formulacao do questionario da etapa dois.

Os questionarios da etapa dois aplicados em sala de aula foram organizados e numerados

sequencialmente, sendo que o nimero que cada formulério foi tabulado juntamente com as
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respostas de cada uma de suas questdes. Esse procedimento foi adotado para permitir a
localiza¢do de todas as respostas de um mesmo formuldrio. Assim, quando um entrevistado
fizesse mengao a resposta dada em outra questado, seria possivel localiza-la na planilha.

Preliminarmente, de posse dos dados ja tabulados, estes foram agrupados pergunta por
pergunta de modo a facilitar a analise dos dados, sendo que quando possivel, foram analisados
quantitativamente por meio de uma estatistica descritiva de frequéncia, buscando-se, assim,
quantificar os dados qualitativos através do agrupamento de respostas convergentes.

Para a analise e interpretacao dos dados coletados nos questionarios, foi utilizado o
Método Brand Equity segundo Aaker (1996), este método considera basicamente quatro
dimensdes: a lealdade, o conhecimento, a qualidade percebida e as associa¢des da marca, ja

detalhadas no referencial teodrico.
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6. RESULTADOS E DISCUSSAO

Abaixo, estdo listados os principais resultados verificados na aplicacdo do questionario,
sendo que um total de 60 estudantes respondeu ao questionario.

Os questionarios aplicados permitiram que fossem conhecidas as percepgdes dos
estudantes em relagdo a marca da instituicdo com base nos quatro fatores-chave de Aaker: a
lealdade, o conhecimento, a qualidade percebida e as associagdes da marca.

Para um melhor entendimento, os resultados e as questdes correspondentes a cada

dimensao estdo separadas por itens.

6.1. Questdes que avaliaram o conhecimento

Ao serem questionados sobre como ficaram sabendo da oferta dos cursos do IF
Farroupilha, a maioria dos alunos mencionou a indica¢do de outras pessoas, como amigos,
familiares, colegas de trabalho e, entre estes, alguns alunos que ja estudavam no IF Farroupilha
e lhes orientaram sobre a abertura do processo seletivo.

Para S4 (2005), o meio mais simples e barato de fazer a escola tornar-se conhecida ¢ o
antigo boca a boca. Por meio dessa ferramenta, uma pessoa que ja conhece e gosta dos servigos
da institui¢do, indica voluntariamente aos familiares € amigos e assim sucessivamente. Na visao
de Yanaze (2001), o mercado de institui¢ao de ensino € caracterizado pelo aluno, sua familia,
comunidade e as empresas que absorvem a mao de obra por elas formada, além do proprio
governo.

Alves (1999) foca a escolha da IES no prestigio académico e aponta familia e amigos
como meio de divulgacdo e apreciacao de institui¢des € cursos.

Outra forma muito citada e que também auxiliou na divulgagdo da oferta de vagas foi o
trabalho de divulgacdo realizado por servidores técnicos administrativos e docentes, os quais
percorreram as cidades da regido, realizando a divulgagdo em escolas, pragas e espagos
publicos. Dentre estes espagos, as escolas foram as mais mencionadas, sendo recorrentes frases
como "Foi divulgado em nossa escola".

E valido mencionar que as indicagdes e as divulgagdes realizadas por servidores atingiram
juntas 71,67% dos alunos que responderam o questiondrio, sendo que os alunos restantes
mencionaram terem tomado conhecimento através do site, visita ao campus, radio, folders,
jornais e redes sociais.

Dessa forma, verifica-se que, embora a divulgacdo por meios de comunicagdo seja
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defendida por pesquisadores como uma forma eficiente, o tradicional “boca a boca” e a
divulgacgdo pessoalmente € o que vem trazendo resultados na captagdo de alunos para o Campus
Jaguari.

Ao questionarmos os alunos a respeito do seu conhecimento prévio sobre o que era o IF
Farroupilha antes de estudar na Instituigdo, em sua maioria as respostas foram de
desconhecimento total ou de que conheciam vagamente, sendo realizadas citagdes como:
"nunca nem tinha ouvido falar", "tinha uma pequena nogao" ou "poucas informagdes".

Entre aqueles que declararam ja possuir algum conhecimento sobre o que era o IF
Farroupilha, muitos apresentaram dificuldade de expressar o seu conhecimento. No geral,
deram respostas curtas e vagas, apenas declarando ja possuir conhecimento. Percebeu-se pelas
respostas que a marca do IF Farroupilha ndo era forte entre os entrevistados.

De acordo com Cobra e Braga (2004), a marca pode ser entendida como um nome, termo,
logo, simbolo, desenho ou uma combinagdo de tudo isso, criada com a finalidade de identificar
bens ou servigos de um vendedor e diferencid-la dos competidores. No caso de uma Institui¢ao
de Ensino Superior, representa mais do que um nome, ¢ o valor de uma imagem, um verdadeiro
simbolo que caracteriza valores morais, éticos e de qualidade no saber.

Alves (2003) enumera os fatores que mais influenciam a marca de uma institui¢ao: corpo
docente; conteudo do curso; qualidade do ensino; reputacdo; preco e acessibilidade em termos
de prego; facilidade de conclusdo da graduagao; preparacdo para a carreira; peso das atividades
extracurriculares; localiza¢do; ambiente académico; atencao pessoal dada ao aluno; colocagao
no emprego; modo de atuacdo da institui¢ao; €tica e responsabilidade social da instituigao.

O IF Farroupilha, talvez por ser uma institui¢do nova, com sete anos, ainda ndo tem uma
marca consolidada perante a sociedade, o que se faz necessario e urgente, pois a Institui¢ao
cresce a cada dia que passa sem se preocupar com a constru¢do da marca na sociedade.
Domeneguetti (2009) reafirma dizendo que marcas bem construidas e com valores e principios
alinhados ao seu posicionamento e publico contribuem para a boa imagem e reputagdo da

instituicao.

6.2. Questdes que avaliaram a lealdade

Na aplicagdo do formulario do incidente critico, em varios momentos apareceram como

ponto negativo itens relacionados a falta de servicos como lancheria e reprografia. Dessa forma,

os alunos foram questionados se a caréncia de servigos, como lancheria e reprografia, afetariam
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negativamente a imagem da instituicdo. Pode-se verificar que, para a grande maioria, o
entendimento ¢ que essas caréncias ndo afetam negativamente a imagem da institui¢ao.

Segundo Lindquist (1974), a imagem de uma institui¢ao de ensino € essencial para atrair
e reter alunos. Na maioria dos casos, a imagem ¢ representada por construtos com diversos
atributos.

Bloemer e Ruyter (1998) descrevem a imagem como a avaliacdo do consumidor sobre
todos os aspectos mais marcantes percebidos individual e ponderadamente. Sendo assim, pode-
se verificar que existem outros aspectos que sdo mais relevantes para os estudantes que a
caréncia de certos servicos, aspectos que construiram a imagem que hoje eles tém sobre o IF
Farroupilha.

Ainda na dimensao da lealdade a marca, os estudantes foram questionados: “Voc€ possuiu
contato com outros alunos do IF Farroupilha antes de vir estudar nesta instituicdo? Como isto
afetou sua escolha?”.

Verificou-se, que 64% dos entrevistados tiveram contato com outros alunos antes de
estudar no IF Farroupilha, afirmando que foram influenciados de alguma forma na sua decisao
por alunos que ja estudavam na institui¢do. Os alunos incentivaram os candidatos, passando
uma boa imagem da institui¢do, o que mostra a lealdade que hoje os alunos do IF Farroupilha
possuem.

A lealdade a marca ¢ um dos pilares em marketing ¢ uma medida da ligacdo do
consumidor com a marca. Reflete a probabilidade de o consumidor mudar ou ndo para outra
marca, especialmente se a concorrente fizer uma mudanca, seja no prego, seja nas caracteristicas
do produto (AAKER, 1998).

Em institui¢des de ensino, para que o “cliente” (aluno) seja leal a marca da instituicdo, a
mesma deverd considerar o cliente como unico e trata-lo corretamente, ficar o mais proximo
dele, medir sua satisfacdo e insatisfagao e, dentro do possivel, satisfazer as necessidades do
aluno.

Quando questionados a respeito de seus sentimentos ao serem identificados como alunos
do IF Farroupilha, a maioria dos alunos relatou apresentarem sentimentos positivos. Cabe
destacar o sentimento de orgulho relatado nos questiondrios, sendo que 35% dos alunos
declararam senti-lo neste tipo de situagdo, pois se sentem como parte da instituicdo e como seus
representantes. Muitos outros sentimentos como felicidade, satisfagdo, honra, privilégio,
valorizagao, otimismo, adoragao, entre outros, foram declarados.

Para Medeiros (2003), “o0 comprometimento vai muito além de uma postura de lealdade
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passiva para com a organizagdo, envolve também um relacionamento ativo que busca o bem-
estar da organizacao”.

Buscando, ainda, verificar a lealdade dos estudantes com a instituicdo, estes foram
questionados se a metodologia de ensino adotada pelo curso que o aluno escolheu (pedagogia
da alternancia) havia influenciado na escolha pela Institui¢do. Verificou-se que, para 80% dos
entrevistados, este foi um fator decisivo. Dentre os diversos argumentos citados pelos alunos
cabe destacar a flexibilidade dos horarios que a pedagogia da alterndncia proporciona,
permitindo que muitos deles mantivessem seus atuais empregos.

E importante ressaltar que diversos alunos manifestaram-se no sentido de que se nio fosse
por esta metodologia de ensino, ndo estariam estudando, pois muitos deles residem em outras
cidades e trabalham para ajudar no sustento de suas familias, sendo que se ndo fosse desta forma
nao teriam condi¢des de continuar frequentando as aulas.

A Pedagogia da Alternancia articula pratica e teoria numa praxis e realiza-se em tempos
e espacos que se alternam entre escola e propriedade, comunidade, assentamento, acampamento
ou movimento social ao qual o educando esta vinculado.

A Pedagogia da Alternancia surgiu em meio a um grupo de camponeses no interior da
Franca que procuravam fomentar uma estratégia de escolarizagdo capaz de manter os filhos
vinculados a familia e a propriedade. Dessa forma, a alternincia de estudos surgiu como uma
proposta pedagdgica na tentativa de ser uma proposta de educacdo mobilizadora, capaz de

incentivar os jovens a irem a escola, sem terem que deixar o campo e a familia (SILVA, 2000).

6.3. Questoes que avaliaram a qualidade

Ao serem questionados se acreditavam que o IF Farroupilha possui uma boa imagem
perante a comunidade externa ao campus, as respostas afirmativas foram quase unanimes, com
respostas do tipo: "Sim, com certeza.", "Acredito que sim." e, embora ndo tenha sido solicitado
para que justificassem suas respostas, muitos mencionaram o fato de ser uma institui¢ao
comprometida com a educagdo, institui¢do séria e competente, ensino de qualidade, que busca
o desenvolvimento da regido.

Segundo Oliveira (1997), credibilidade e imagem s3o termos ambivalentes que
influenciam na relagdo da institui¢ao de ensino com seu publico. Quando a imagem ¢ positiva,
sao creditados confianca e investimentos.

No ambito das instituicdes de ensino, a imagem pode influenciar direta ou indiretamente
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na qualidade do ensino, uma vez que pode levar a um maior ou menor comprometimento do
corpo discente, dependendo da imagem que ele tem da instituicdo ou do curso que frequenta
(ALMEIDA, 2005).

Hides, Davies e Jackson (2004) afirmam que a imagem ¢ construida a partir da qualidade
dos servigos prestados e buscam uma defini¢do para o que seria exceléncia em ensino superior.
Para eles, o auge seria alcangado através de fatores como: as melhores praticas pedagdgicas e
de gestao, vinculos e compromissos com a sociedade ou comunidade na qual a IES esta inserida,
boa relagdo custo-beneficio, incentivar as boas praticas, aperfeicoar o uso dos mais variados
recursos, além de ambiente educacional tranquilo.

Quando questionados se o IF Farroupilha ¢ um bom lugar para estudar, apenas um dos
alunos nao soube responder. Os outros cinquanta e nove responderam sim, sendo que a
justificativa mais apresentada para esse posicionamento diz respeito aos professores, os quais
foram citados em 48% das respostas, recebendo adjetivos como bons, qualificados, capacitados,
otimos e bem preparados.

A satisfacao do cliente, segundo Oliver (1997), vem sendo encarada como fator crucial
para o sucesso dos mais variados tipos de organizagdes, especialmente por influenciar
diretamente a lealdade a marca, repeticdo de compras, comunicacdo “boca a boca” positiva,
lucratividade e participagdo de mercado. Conforme Mezomo (1994), os alunos compram e
utilizam os servigos prestados pela institui¢ao de ensino, sendo, portanto, um dos seus clientes.

Rossi e Slongo (1998) discutem a importancia em se pesquisar e valorizar a satisfacao do
aluno para evitar a sua evasao, este como cliente interno do professor e cliente externo da IES.

Juntamente com os professores, os alunos também citam os cursos oferecidos como
indicador de um bom lugar para estudar, sendo mencionados como de boa qualidade e
preparatdrios para o futuro.

Ajudando a justificar a percepcao dos alunos quanto ao IF Farroupilha ser um bom lugar
para estudar, também sdo percebidos sentimentos de acolhimento, uma vez que foi mencionado
que os servidores da institui¢do sdo pessoas acessiveis e dispostas a ajudar. A geracdo de
oportunidades também aparece entre as citagdes, sendo que as oportunidades de continuar
estudando, adquirir novos conhecimentos e de se preparar para o mercado de trabalho sdo
utilizadas para ajudar a justificar a afirmacdo de que a instituicdo ¢ um bom lugar para estudar.

Quando questionados sobre a credibilidade da qualidade do ensino oferecido, 98,33% das
respostas foram “Sim, acredito”, sendo que para justificar as respostas, os alunos mencionaram

atributos positivos do quadro docente que leciona no campus. Foram mencionados aspectos
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relacionados a qualificagdo profissional dos professores, ao fato de os docentes possuirem
mestrado e doutorado, ao fato de realizarem suas aulas com entusiasmo, valorizando os alunos
e sempre se dispondo a ajudar.

Segundo Boletim da Unesco (2003), a Organizacao para Cooperacao e Desenvolvimento
Econdmico — OCDE, e a Unesco utilizam como paradigma, para aproximagao da Qualidade da
Educacdo, a relagdo insumos-processos-resultados. Desse modo, a Qualidade da Educacao ¢
definida envolvendo a relacdo entre os recursos materiais € humanos, bem como a partir da
relagdo que ocorre na escola e na sala de aula, ou seja, os processos ensino-aprendizagem, os
curriculos, as expectativas com relagdao a aprendizagem das criangas, etc. O boletim destaca,
ainda, que a qualidade pode ser definida a partir dos resultados educativos, representados pelo
desempenho do aluno.

Qualidade de ensino e localizagdo da instituicdo proxima a residéncia ou local de trabalho
foram fatores pesquisados por (MIRANDA e DOMINGUES, 2006). Através desta pesquisa,
constatou-se que 55% da importancia para a qualidade de ensino e 30% para a localizacdo da
institui¢ao.

Também foram mencionadas questdes referentes a capacidade do curso de preparar
profissionais para o mercado de trabalho, a dedicacdo de todos servidores do IF Farroupilha
para que as coisas deem certo e, também, foi mencionado o fato de se tratar de uma instituicao
federal, caracteristica que pode estar correlacionada a fama ja construida por universidades
federais ja estabelecidas.

Com relagao a percepcao dos alunos no que se refere ao fato de o campus nao ser atendido
por meios de transporte coletivo, 42 deles manifestaram entendimento de que isto gera algum
tipo de impacto negativo no campus e nos alunos. Foram apresentados argumentos de que isso
¢ uma deficiéncia que precisa ser sanada, pois prejudica aqueles alunos que nao possuem meios
de transporte proprio, fazendo-os depender de alternativas, como caronas, por exemplo, para
conseguir chegar até o campus.

A mobilidade urbana ¢ um atributo associado as pessoas € atores econdmicos no meio
urbano que, de diferentes formas, buscam atender e suprir suas necessidades de deslocamento
para a realizagdo das atividades cotidianas, como: trabalho, educacao, saude, lazer, cultura, etc.
Para cumprir tal objetivo, os individuos podem empregar o seu esforco direto (deslocamento a
pé), recorrer a meios de transporte ndo motorizados (bicicletas, carrocas, cavalos) ou
motorizados (coletivos e individuais). E fundamental, portanto, compreender que a mobilidade

no contexto e no modo de vida das cidades contemporaneas e, particularmente, das cidades
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brasileiras constitui parte estruturante do funcionamento de uma sociedade convertida, recente
e rapidamente, em urbana (CREA/PR,2015).

Foram apresentadas ainda questdes relacionadas a evasao de alunos, situacao decorrente
das dificuldades para frequentar as aulas pela dificuldade de chegar ao campus. Muitos
justificam isto por ndo possuirem veiculos e pelo fato de o campus ficar afastado da cidade,
localizando-se em uma regido rural, tornando dificil o acesso.

Alguns alunos apresentaram entendimento de que a disponibilizagdo deste servico seria
algo bom para o campus, facilitaria o acesso, diminuiria a evasao e poderia contribuir, inclusive,
para atrair novos alunos ao campus.

Para tentar entender se a instituicdo estava atendendo aos anseios dos alunos,
questionamos: "O IF Farroupilha corresponde as suas expectativas? Por qué?". Verificou-se
que, para 88,33% dos alunos, as expectativas estdo sendo atendidas. As justificativas
apresentadas por estes alunos foram as mais variadas possiveis, sendo citados: a presenca de
um quadro docente qualificado e comunicativos, a presenca de servidores dispostos a ajudar, a
preocupacdo em atender os anseios dos alunos, a qualidade da infraestrutura, o incentivo
recebido e a possibilidade de troca de experiéncias com colegas e professores.

Uma parte menor dos alunos mencionou que suas expectativas sao atendidas apenas em
parte, sendo mencionados alguns pontos como: considerar necessaria a melhor organizacdo de
alguns espagos de convivéncia, melhorias em laboratorios e a necessidade de mais professores.

Satisfacdo consiste na sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagao
do desempenho (resultado) percebido de um produto ou servigo com as expectativas do cliente

(KOTLER, 2000).
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6.4. Questdes que avaliaram a associacdo da marca

Quando questionados sobre os fatores que levaram estes alunos a estudarem no IF
Farroupilha, a questao da gratuidade dos cursos oferecidos foi um dos fatores mais citados,
tendo sido citado por 35% dos alunos que responderam aos questionarios. A questao do Campus
Jaguari estar inserido em uma regido pobre do estado do RS, tendo como seu principal publico-
alvo pessoas que se encontram em vulnerabilidade social, ajuda a justificar esta realidade, sendo
que diversos alunos citaram que se o curso nao fosse gratuito, estes alunos nao teriam condi¢des
de cursa-lo.

De acordo com Oliveira, Dourado e Amaral (2006), entre 2001 e 2010, o setor publico
teve crescimento de 74% no quantitativo de vagas ofertadas em cursos superiores. Carvalho
(2006) destaca que, no tocante ao carater social, ¢ adequada a afirmagao de que os programas
de incentivo ao Ensino Superior promovem uma politica publica de acesso, mas ndo de
permanéncia e conclusdo do curso.

De certa forma, ha uma maior democratizagdo do ensino evidenciada pela procura de um
crescente numero de alunos de classes sociais mais baixas € com menor poder aquisitivo,
segundo Kalsbek (2003).

Junto a questao da gratuidade dos cursos, também ocorreram inumeras citagdes referentes
ao fato de se tratar de uma instituicdo federal, sendo que € possivel perceber duas conotagdes
quanto a utilizagdo do termo "federal": uma no sentido de ser uma instituicdo publica e,
portanto, gratuita, ajudando, assim, a refor¢ar ainda mais a questao da gratuidade dos cursos; e
a outra conotagdo referindo-se a qualidade oferecida. Esta segunda conotagcdo pode ser
percebida em respostas como "Ser um instituto federal de qualidade confirmada”.

Outro fator muito lembrado diz respeito a localizagdo do campus, sendo relatadas
questdes como a possibilidade de o aluno continuar trabalhando enquanto estuda e, também,
por ndo ser necessario sair de casa e, consequentemente, gerar mais gastos com alugueis e outras
despesas.

E possivel perceber que esse fator estd intimamente relacionado a outro aspecto
mencionado nas respostas que ¢ a metodologia utilizada pelo Campus (Pedagogia da
Alternancia), através da qual os alunos necessitam estar presencialmente no campus apenas nas
sextas-feiras e sabados, fator que também reforga as justificativas previamente apresentadas,
eliminando a necessidade de sair de casa e do emprego para cursar um curso Superior.

Ainda, buscando verificar a associagdo com a marca, foi realizada a seguinte pergunta
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aos estudantes: "Como vocé enxergava o IF Farroupilha antes de estudar nele e como vocé o
vé hoje?". Verificou-se que metade dos respondentes ndo conhecia a institui¢ao antes de estudar
nela ou possuia uma concep¢ao muito superficial do que se tratava. Estes mesmos alunos, apos
conhecerem a instituicao, manifestaram uma visao bastante positiva, declarando que, hoje, a
enxergam como uma instituicao séria e diferenciada, capaz de oportunizar ensino de qualidade
e formar profissionais comprometidos.

Entre os que declararam alguma visao preliminar da institui¢ao, muitos entendiam que se
tratava de uma escola como as demais de Ensino Médio. Alguns mencionaram que se tratava
de uma escola agricola ou escola técnica. Houve mengdes ainda indicando se tratar de uma
universidade.

Pode-se verificar, com base nas repostas dos questionarios, que ainda ndo existe uma
clareza do que sdo os Institutos Federais de Educagdo, ao menos dentro da realidade destes
alunos, pois a instituicdo ndo ¢ mais uma escola técnica e também nao se enquadra como uma
universidade. Os Institutos nasceram com uma proposta diferenciada e, pela falta muitas vezes
de divulgacdo da imagem, continua desconhecido ou sendo associado a outras instituigoes.
Ribeiro e Lorenzetti (2010) descrevem que “sem planejamento, sem saber onde queremos
chegar, que papel cumpriremos no apoio ao ciclo de desenvolvimento de uma organizagao,
sobrara vivermos de agdes isoladas, desconectadas da atividade central de nosso assessorado”.

Construir e solidificar a identidade de uma organizagdo, porém, ndo ¢ tarefa facil. A
comunicagdo interna, a visao corporativa, a identidade visual e o atendimento ao usuario sao
alguns aspectos que precisam ser analisados e, se necessario, modificados, visando criar uma
identidade positiva e compartilhada por todos os membros da instituigdo (DEONIR DE TONI
2009, Apud JOAREZ 2012).

Quando questionados se a infraestrutura do campus foi decisiva no processo de escolha
da institui¢dao de ensino, podemos dizer que nao existe um consenso formado entre os alunos.
Houve 24 respostas que a consideraram determinante e 24 respostas disseram ndo ser
determinante. Os 10 respondentes restantes afirmaram que a infraestrutura possui seu grau de
relevancia, mas nio é apenas ela. E o conjunto do que o campus oferece, sendo mencionados a
organizagao, o curso ¢ sua modalidade, assim como a localiza¢do do campus. O ambiente e os
elementos que compdem o campus formam um conjunto inseparavel, que interfere diretamente
nas pessoas que nele estio inseridas.

No que se refere ao projeto de escola, este ¢ elaborado prevendo espagos para trabalhos

com determinados métodos que ndo duram para sempre, por isso ¢ necessdria a reciclagem, o
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que nem sempre acontece com a velocidade do espago construido (OLIVEIRA,1998).

No estudo de Pifiol (2004), destacam-se como fatores importantes da escolha as
instalagoes fisicas da instituicao.

Entre os que consideraram a infraestrutura determinante, sdo mencionadas questdes como
ambientes agradaveis, areas verdes e o contato com a natureza. Também sdo ressaltadas
questdes como o oferecimento de alojamento estudantil e refeitdrio gratuito, uma vez que, em
sua maioria, os alunos sao de outras cidades e nos dias de aula ficam alojados no campus.

A gratuidade dos cursos oferecidos se confirmou ser fator essencial para atrair alunos ao
IF Farroupilha, embora durante a aplicagdo do questiondrio do incidente critico, este atributo
ndo tenha recebido um nimero tdo expressivo de citagdes. Verificou-se, com a aplicacdo dos
questionarios, que 91,53% dos alunos a consideram essencial, alguns, inclusive, apresentando
respostas bem consistentes do tipo "Com toda certeza". Entre as justificativas para este tipo de
posicionamento, foram apresentadas questdes como alto custo de vida e a falta de condic¢des
financeiras dos alunos e de seus pais, inviabilizando, assim, a realiza¢do de uma graduacgdo de
qualidade paga. Aliado a todos estes argumentos, um aluno ainda respondeu que "Sim, pois a
educagao deve ser gratuita para todos".

Ao serem questionados sobre a forma como veem a imagem do IF Farroupilha, 86,67%
dos alunos manifestaram visdes positivas da instituicao, sendo que os adjetivos mais atribuidos
a imagem da instituicdo foram: boa, muito boa, 6tima. Estes adjetivos foram justificados por
considerarem que a instituicdo ¢ um referencial de aprendizagem, capaz de formar bons
cidadaos, na qual os alunos sdo bem acolhidos.

Uma série de outros adjetivos positivos também foram atribuidos a imagem do IF
Farroupilha, como: brilhante, promissora, maravilhosa, com futuro, com credibilidade, ética e
comprometida. Ao ler as respostas apresentadas, percebe-se que os alunos acreditam na

institui¢ao e que ela possui potencial para evoluir.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Entender como ocorre o processo de decisdo dos alunos no momento da escolha de uma
instituicdo de ensino superior ¢ algo essencial antes de direcionar esforcos e recursos na
captacao de novos alunos.

Diante dessa colocacdo, considerando que o primeiro objetivo especifico do presente
trabalho ¢ identificar as percepg¢des prévias dos alunos acerca da imagem e marca da instituigao,
tem-se que foi possivel constatar que uma significativa parcela dos alunos desconhecia quase
totalmente o IF Farroupilha antes de estudar na institui¢do, passando a conhecé-la,
principalmente, por indicagdes boca a boca em periodos de processo seletivo, fator que nos
permite crer que essas percepgcdes eram praticamente nulas ou inexistentes.

Podemos atribuir a caracteristica acima descrita principalmente a forma como ¢ realizado
o processo de divulgacao atualmente, com a realizagao de visitas as escolas e a espagos publicos
apenas em periodos de processo seletivo, sendo deixados de lado os grandes meios de
comunicac¢do de massa, como emissoras de radio e televisdo, os quais poderiam ser explorados
para o fim de atingir um publico mais amplo, gerando maior proje¢ao para a marca € imagem
da institui¢do e assim atrair alunos.

A lealdade foi outro aspecto estudado. Visando atingir o nosso segundo objetivo
especifico, de acordo com as informagdes coletadas, percebe-se que a lealdade estd presente
nos sentimentos dos alunos, os quais sentem-se representantes da instituicao, tendo importante
papel ndo apenas para defesa da imagem do campus, mas, também, na captacdo de novos
alunos, gerando maior proje¢do a marca do IF Farroupilha.

Percebe-se, ainda, que a lealdade estd vinculada a metodologia de ensino adotada pelo
campus, cabendo aqui um alerta aos dirigentes da instituicdo, uma vez que 80% dos alunos
consideraram a metodologia da pedagogia da alternancia, utilizada no campus e tnica no IF
Farroupilha, decisiva na sua escolha.

A qualidade dos servigos prestados ¢ uma caracteristica amplamente percebida pelos
alunos. Diante disso, identificar os atributos que os alunos utilizam para avaliar uma Instituicao
de Ensino Superior, constitui-se 0 nosso terceiro objetivo especifico, sendo que o estudo
realizado constatou que esta percepcao de qualidade estd vinculada principalmente ao quadro
docente comprometido e com o seu elevado grau de titulagdo, assim como a estrutura de prédios
e laboratorios oferecidos e os ambientes agradaveis de estudo.

O fato de tratar-se de uma instituicdo publica que oferece bons salarios mediante
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aprovacdo em concursos, viabiliza uma boa sele¢do de professores, fator que aliado aos fortes
investimentos em infraestrutura realizados pelo governo federal nos tltimos anos, possibilitou
oferecer bons ambientes de estudos aos alunos, os quais embora ainda apontem aspectos a
serem melhorados, consideram a instituigdo um bom lugar para estudar.

Em relagdo a identificacdo dos atributos associados com a imagem e marca no processo
de escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior, percebe-se que questdes relacionadas a
gratuidade dos cursos e localizacdo do campus sao marcantes. Essas associagdes sao
compreensiveis ao olharmos a origem dos alunos, na maioria vindos de escolas e cidades do
interior, muitas vezes em situacdes de vulnerabilidade social. Dificilmente esses alunos teriam
condicdes de se deslocar a cidades mais distantes ou pagar uma faculdade. Outras assossiagdes
feitas pelos alunos sdo relacionadas a uma instituicao séria e diferenciada, de modo que, embora
muitos nao a conhecessem antes, hoje manifestam visdes positivas.

Devido ao fato de a institui¢do pesquisada ainda ser nova e em fase de implantagao, esse
aspecto acabou gerando certa limitagdo ao estudo, uma vez que os alunos consultados estavam,
no maximo, cursando o quarto semestre de seus cursos. Assim, caso houvesse alunos mais
experientes, talvez fossem encontradas percepcdes diferentes nos resultados, o que poderia
possibilitar um melhor aprofundamento nas questdes estudadas.

Este trabalho de pesquisa almeja contribuir com o IF Farroupilha, sendo que, diante dos
resultados encontrados, cabem algumas sugestdes que podem maximizar os resultados desta
instituicdo no que se refere a captagao de novos alunos. Isso se deve ao fato de terem sido
identificados os principais atributos utilizados pelos alunos no momento de decisdo por uma
IES. E valido que os gestores passem a considerar a possibilidade de vincular os atributos como
gratuidade, metodologia de ensino e moradia estudantil & imagem e marca institucional, de
modo que estes atributos sirvam como atrativos e potencializem a captacao de estudantes.

Outro ponto a ser considerado pela institui¢do diz respeito a proje¢ao da imagem e marca
institucional, sendo que diante das atuais estratégias utilizadas para divulga¢ao, percebe-se uma
limitada projecdo. Diante disso, seria valido passar a considerar meios de comunicagdo mais
abrangentes, como radios e, principalmente, a televisdo, o que poderia proporcionar um alcance
significativamente maior a imagem e marca institucional.

Levando-se em consideracdo que uma significativa parcela dos atuais alunos tomou
conhecimento da institui¢do e dos cursos oferecidos mediante a tradicional propaganda boca a
boca, para fins de estudos futuros, ¢ valido considerar a possibilidade de realizar novos estudos

relacionados a lealdade dos alunos e o seu impacto na captagao de novos alunos e, ainda, quem
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sabe, buscar formas de maximizar o resultado desta captagao.

Diante dessas informagdes, este trabalho podera ser um subsidio, ndo apenas para os
gestores da instituicdo, mas para todos aqueles que desejarem dar continuidade as investigacdes
sobre a imagem e marca relacionadas as institui¢des de Ensino Superior, podendo ser fonte de
consulta para profissionais, gestores e académicos, contribuindo, assim, para a formacao de

uma base de conhecimento s6lida a respeito do assunto.
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Apéndice 1 — Formulario — Técnica do Incidente Critico.

60

Levantamento de atributos positivos e negativos relacionados a imagem do IF

Farroupilha Campus Jaguari pela técnica do 1.C.

Atributos POSITIVOS da Imagem do IF Farroupilha — Campus Jaguari

Atributo

O que quer dizer com isso?

II

II

vV

Atributos NEGATIVOS da Imagem do IF Farroupilha — Campus Jaguari

Atributo

O que quer dizer com isso?

II

II

vV
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Apéndice 2 — Formulario

Questionario

1. Como vocé ficou sabendo da oferta dos cursos do IF Farroupilha?

2. Vocé sabia o que era o IF Farroupilha antes de estudar aqui?

3. Quais fatores foram determinantes na sua escolha por estudar nesta instituicio?

4. Como vocé enxergava o IF Farroupilha antes de estudar nele e como vocé vé hoje?

5. Vocé acredita que o IF Farroupilha possui uma boa imagem perante a comunidade

externa ao campus?

6. O IF Farroupilha é um bom lugar para estudar? Porque?

7. Vocé acredita na qualidade do ensino oferecido pelo IF Farroupilha? Justifique.

8. A infraestrutura oferecida foi determinante na sua decisao de estudar no IF

Farroupilha? Justifique
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A gratuidade dos cursos oferecidos ¢ fator essencial para atrair alunos?

10.

A falta de servicos como lancheria e xerox afetam a imagem do campus?

11.

Qual a sua percepcio em relacio ao nio atendimento do campus por meios de

transporte coletivo?

12.

Como vocé vé a imagem do IF Farroupilha?

13.

Vocé possuiu contato com outros alunos do IF Farroupilha antes de vir estudar nesta

instituicao? Como isto afetou sua escolha?

14.

Como vocé se sente quando ¢ identificado como estudante do IF Farroupilha?

15.

A metodologia de ensino adotada pelo curso que vocé escolheu (pedagogia da

alternincia) influenciou na sua escolha? De que forma?

16.

O IF Farroupilha corresponde as suas expectativas? Porque?




