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RESUMO

Este artigo trata da importancia do marketing e sua influéncia na administragéo
educacional utilizada pela institui¢do de ensino superior - FANESE. Descreve as ferramentas
utilizadas, consideragdes de adaptagdo para esse processo inovador e a utilizagdo do
marketing como uma estratégia adotada e, assim, verifica-se a importdncia de manter e atrair
clientes (alunos) através de programas académicos que satisfagam seus desejos e sejam
compativeis com sua realidade socioeconomica. Para que este estudo fosse concluido, foram
utilizadas pesquisas bibliograficas, pesquisa exploratoria, pesquisa qualitativa, aplicada em
um estudo de caso com uma institui¢do de ensino, onde contou com entrevistas individuais.

Palavras-chave: Marketing Educacional, Institui¢do e Satisfagéo.

ABSTRACT

This article discusses the importance of marketing and its influence on
educational administration used by higher education institution - FANESE. Describes the
tools used, considerations of adaptation to this process and innovative use of marketing as a
strategy adopted and, thus, there is the importance of retaining and attracting customers
(students) in academic programs that meet their desires and are compatible with their
socioeconomic reality. For this study was completed, bibliographic searches were used,
exploratory research, qualitative research, applied in a case study with an educational
institution, which had individual interviews.

KEY WORDS: Marketing Education, Institution and Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O marketing educacional tem se tornado uma ferramenta de extrema importincia
para as instituigdes educacionais que buscam saber como as idéias de marketing podem ser
viaveis e relevantes para os problemas que enfrentam. Porém, as institui¢des de ensino sé
tomaram consciéncia quando o mercado passou a sofrer mudangas, e a concorréncia
aumentou ndo apenas local mais global.

O presente artigo ¢ fruto de uma analise efetuada junto a Faculdade de
Administrag@o e Negocios de Sergipe (FANESE) que atua no mercado sergipano ha 11 anos,
com vistas a sugerir agdes que contribuam para o aprimoramento de suas praticas relacionadas
ao marketing educacional utilizado por ela na divulgacdo de seus servigos junto aos
colaboradores internos e seu publico-alvo.

Atualmente, em Aracaju, existem diversas faculdades particulares, transformando
o mercado do ensino privado bastante competitivo. O objetivo deste artigo ¢ verificar se a
FANESE contempla a consciéncia da importdncia do marketing educacional, se preocupa-se
em executar a andlise e o planejamento, bem como a implementagéo e controle de programas
de modo rigoroso, os quais devem ser cuidadosamente formulados para proporcionar trocas
voluntérias de valores com mercados-alvo, com o prop6sito de atingir objetivos institucionais,
envolvendo a institui¢do a estudar as necessidades do mesmo. Além disso, se é oferecido
planejamento, programas e servigos adequados para ser usados tanto na gestdo de cursos,
quanto na formulagdo de prego, comunicag#o e distribuigfio eficazes para informar, motivar e
atender ao mercado consumidor.

Para esse estudo foi feita uma pesquisa bibliografica, pesquisa exploratéria com a
finalidade de obter maiores informagdes sobre o tema e oferecer sugestdes para a instituiggo,
na realizagdo da pesquisa foram usados livros, revistas, internet e pesquisa qualitativa com
entrevistas entre funcionérios e clientes.

Nesse sentido, percebe-se a importincia desse artigo para a sociedade bem como
para a comunidade académica, em fun¢fo de que a existéncia do marketing educacional em
seus diversos tipos, apresente para os profissionais as oportunidades e se atentem mais para as
exigéncias dos clientes, tendo como objetivo maior atender eficazmente alguma 4rea da
necessidade humana e servindo como ferramenta para que a instituigdo faga adaptagdes dos

seus produtos e servigos as necessidades dos seus clientes.



2 OBJETIVOS

Geral

Analisar a qualidade e a importdncia do marketing educacional adotado e
desenvolvido pela Faculdade de Administragfio e Negocios de Sergipe - FANESE na sua pés-
graduagdo.

Especificos

Identificar as estratégias de marketing educacional utilizadas pela FANESE.

Verificar os beneficios que a instituigdo fornece aos colaboradores e a motivagédo
que os mesmos apresentam no desempenho das suas atividades.

Compreender o endomarketing praticado pela FANESE e seus efeitos nas atitudes
diérias dos colaboradores.

Mensurar o nivel de satisfagdo dos alunos em relago aos cursos e demais servigos
oferecidos pela FANESE.

Quantificar a fidelizag¢do dos alunos e relaciona-la com as estratégias de marketing
utilizadas pela FANESE.



3. REVISAO DA LITERATURA
3.1 Conceito de Marketing Educacional

O Marketing Educacional, assim chamado quando aplicado as causas
educacionais, surgiu principalmente da sistematizagio do marketing mais tradicional as
atividades educacionais.

A expressdo Marketing tem sido erroneamente vista como uma combinagdo de
venda, propaganda, manipulador, caro e que sé visa o lucro. No Brasil, teve inicio nos idos de
1954, quando a Fundagdo Getulio Vargas (FGV) trouxe ao pais um grupo de professores
norte-americanos para ministrar diversas aulas e palestras sobre marketing. Formando-se
entdo a primeira turma de professores no assunto.

Depois foi concebido como um ramo de aplicagdes econdmicas para estudar os
canais de distribuicdo dos produtos. Posteriormente, tornou-se uma disciplina de gestdo
dedicada a incrementar as vendas. Passando a ser considerada como ciéncia aplicada ao
estudo do comportamento do cliente, a fim de entender o processo de compra e venda
envolvido no marketing de produtos e servigos.

Manes (1997, p.45) apresenta sua defini¢do de Marketing Educacional como
sendo o processo de investigacdo das necessidades sociais de aprendizagem, de modo a
orientar e desenvolver programas educativos que as satisfagam.

Carvalho; Berbel (2001, p. 8) complementa dizendo que:

O marketing educacional ¢ a aplicagiio de conceitos e técnicas de marketing,
como pesquisa e sistemas de informagdo, processos estratégicos de
segmentacdo e posicionamento e administragdo do composto de marketing,
visando manter e conquistar alunos nos mercados-alvo selecionados,
estabelecendo compromisso e agdo responsdveis, coerentes com beneficios
sociais que a administragio de toda e qualquer instituigdo de ensino deve
promover.

A necessidade de atender os desejos dos consumidores ¢ um objetivo muito
restrito para uma institui¢do educacional, visto que estudantes tém necessidades a longo
prazo, ainda ndio percebidas, que podem ndo ser apenas obter um diploma, mas também o
dominio real de informagdes e habilidades que justifiquem o diploma conquistado.

O mercado consumidor esta cada vez mais exigente e nesses tempos de altissima
concorréncia € competitividade, o marketing educacional vem procurando sua posi¢do na
gestdo universitiria como ferramenta fundamental para o sucesso. As IES — Instituigdes de

Ensino Superior - atualizadas perceberam que é preciso énfase no foco do cliente, ou seja,



posicionar-se na condi¢do do cliente e procurar enxergar qual o seu interesse e objetivos,
oferecendo melhor satisfagdo do que os concorrentes.

Segundo Kashani (1995, p.87-98) o que preocupa as empresas ndo € apenas a
crescente competicdo de pregos, mas o elevado nivel da concorréncia, o papel crescente do
servigo ao cliente, a melhoria da qualidade do produto, uma elevada freqiiéncia de inovagéo
do produto, a ripida mudanga nas necessidades do cliente, a emergéncia de novos segmentos
do mercado, a crescente forga dos canais de distribui¢éio e a crescente preocupagdo com 0s
assuntos ambientais, entre os mais importantes.

As instituicdes educacionais que respondem as necessidades do mercado tém
como propésito criar satisfagdo e saber como sdo percebidas por seus publicos € mercados. A
gestdo de uma instituicdo de ensino orientada pelo marketing nada tem de prejudicial ou
antiético, ao contrario, s6 trard beneficios, tais como os citados por Philip Kotler (Revista
Aprender, 2002):

- Aumenta o nivel de profissionalizagdo da institui¢o.
- Torna transparente a qualidade dos servigos prestados pela instituigdo.
- Obriga a institui¢&o a definir uma miss&o, metas e objetivos.
- Impele a instituigdo a trabalhar com planejamento estratégico.
- Posiciona a institui¢&o no mercado.
- Seleciona mercados-alvo, distinguindo os melhores segmentos com potencial de
mercado;
- Auxilia na melhoria do produto ou servigo oferecido pela instituigdo, uma vez que
se volta para o atendimento das necessidades dos clientes.
- Melhora a satisfagio dos diversos publicos da instituigdo.

A partir desse ponto de vista Naumann e Shannon (1992, p. 48), diz que a fungéo
marketing deve fazer essencialmente mais do que encontrar clientes para produtos € servigos.
Entre outras tarefas, o marketing deve se integrar com os clientes. Isso requer, além da
tradicional orientagdo para troca e venda, que se considerem os clientes parte integral do

desenvolvimento, fabricagdo e entrega dos produtos com atributos do seu interesse.

3.2 Implementacio do Marketing Educacional

No Brasil, a maior parte das IES perde o contato com os ex-alunos e ndo mantém
atualizacdo do cadastro destes, ficando impossibilitada de se comunicar com 0os mesmos. As

melhores IES mantém associagdes de ex-alunos que, geralmente, séo ineficientes do ponto de



10

vista de marketing. Tem algumas que chegam ao cumulo de exigir do ex-aluno a devolugéo
da carteirinha de identificagfio, restringindo o acesso dele ao seu campus. Uma instituigdo de
ensino que queira realizar um trabalho de marketing bem feito deve comegar entendendo sua
real abrangéncia. Para se ter uma idéia inicial, o marketing educacional deve envolver:
- Planejamento Estratégico.
- Pesquisas de Marketing (de recall, de opinidio, mercadolégicas, etc).
- Sistemas de Informag#io (concorréncia, clipping do setor, legislagdo, mercado,
ambiente, cendrios, etc).
- Publicidade e Propaganda
- Relagdes Publicas
- Assessoria de Imprensa
- Eventos Culturais e Esportivos
- Promogdes e Merchandising
- Endomarketing ou Marketing Interno
- Web marketing
- Marketing Direto
- Marketing Editorial
- Sistema de Atendimento ao Aluno (atendimento on-line, Contact Center,
Protocolo, etc) (KOTLER, 2002, p. 109).

O marketing deve ainda participar ativamente nas decisdes sobre desenvolvimento
de novos produtos e cursos, estabelecimento de pregos, abertura de novas sedes, entre outras
agOes que tenham implicagdes nas estratégias da instituigdo.

De uma forma mais simplificada, pode-se explicar a abrangéncia do marketing
através do seguinte roteiro. Sdo atribuigdes do marketing educacional todas as agdes
necessarias para (KOTLER, 2002, p. 110):

1. Identificar quem sdo os clientes potenciais da institui¢do

2. Localiza-los.

3. Estabelecer um relacionamento com eles.

4. Conhecé-los em profundidade

5. Criar vinculos de confianga.

6. Capta-los para a instituiggo.

7. Fideliza-los.

8. Manté-los pelo resto de suas vidas.

9. Contar com eles para captar novos clientes.
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Nio basta criar e implementar um bom plano de marketing. E preciso que toda a
instituicdo tenha uma visdo de marketing - do porteiro ao diretor ou reitor, todos devem
pensar e agir estrategicamente em termos de marketing.

Uma orientagdo de marketing pressupde que a principal tarefa da instituigdo ¢
determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e satisfazé-los através do projeto,
comunicagdo, fixagio de prego e entrega de programas e Servigos apropriados €
competitivamente viaveis. Uma institui¢io com orientagdo de marketing concentra-se na
satisfagdo das necessidades de seus publicos, reconhecem que eficiéncia e bons programas e
servigos sdo todos meios ou resultados de satisfazer mercados-alvo, sem eles, as instituigdes
se encontrariam em breve sem clientes e entrariam em uma espiral de esquecimento.

Os funcionarios de uma instituigio orientada para marketing trabalham em equipe
para atender as necessidades de seus mercados-alvo. Satisfazer mercados-alvo néo significa
que uma instituigio educacional ignora sua missdo e suas competéncias distintivas para
fornecer quaisquer que forem os programas educacionais do momento. Pelo contrério, a
instituicdo vai em busca de consumidores que estejam ou poderiam estar interessados em suas

ofertas e, assim, adapta estas ofertas para torna-las mais atraente possivel.
3.3 Composto Mercadolégico do Marketing Educacional

Quando se fala em Marketing Educacional é necessario explicar as diferengas do
marketing aplicado nas IES, iniciando pelo mix de marketing ou composto mercadoldgico
para institui¢des de ensino: os 5 P’s (Praga, Preco, Produto, Promogo e Pessoas) que servirdo
de indicadores para a gestio da instituigdo, com relagdo ao seu posicionamento € aos objetivos
para cada etapa do ciclo de vida do servigo educacional.

O produto é algo que pode ser oferecido de uso ou consumo para satisfazer um
desejo ou necessidade. Composto pelas caracteristicas fisicas, onde se deve mostrar os
propositos do negdcio educacional.

Ponto ou Praga se refere a distribuigdo do produto, Sdo atividades da empresa que
tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo. Envolve o estoque, os canais de
distribuigfio, os tipos e nimeros de intermediarios, a localizagdo, o transporte € a logistica.

Preco ¢ apenas um dos componentes do composto de marketing que influencia as
escolhas do consumidor, em comparagdo com a concorréncia, descontos ndo-promocionais,

condi¢des de pagamento, financiamento e estrutura de pregos € custos.
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Promogdo é o processo de comunicagdo, cuja preocupagdo maior € com a
divulgagio da instituigdo, pois se relaciona diretamente com a marca da instituigdo, visando
agradar o cliente e ultrapassar a concorréncia.

Pessoas € o nivel de desenvolvimento das pessoas que prestam O Servigo como
fator fundamental de diferenciagio, a ser alcangado por meio de treinamento € motivagdo, a
fim de que exercam um trabalho de forma coerente com 0s principios e processos da

organizag#o para atingir os seus objetivos.
3.4 Estratégias para reter o aluno

O melhor instrumento de marketing de uma escola é o professor, pois € ele quem
melhor divulga as qualidades educacionais de uma IES.

O professor é um lider em sala de aula e age sobre o aluno como um receptor,
alguém que vai direcionar sua carreira ¢, portanto, tende a obter toda a sua confianga € 0 seu
respeito. O fato é que bons professores falam melhor ao coragéo do aluno que boas
campanhas publicitdrias. O professor tem credibilidade e respeito, e suas opinides valem
muitas vezes como um referencial de vida.

Segundo Cobra (2004, p. 125), um professor em sala de aula ndo “vende” apenas
sonhos ou emogdes, sua palavra ¢ um direcionamento na vida do aluno. Quando o professor
tem carisma, estimula o estudante a buscar o conhecimento de uma forma prazerosa. Estudar
deixa de ser algo chato para ser gostoso. Mais do que gerar conhecimento na mente do aluno,
o papel do educador moderno ¢é forjar profissionais competentes, ou seja, que saibam alinhar o
conhecimento com habilidades no desempenho de fungdes, sob a égide do entusiasmo.

Vejamos como isso funciona a luz do conceito de marketing denominado 4 C’s,
de Robert Lauterborn (figura 1).

* gUsT)

Figura 1: Os 4 C’s do Marketing
Fonte : Cobra e Braga (2004, p. 126)
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Segundo Cobra e Braga (2004, p. 126), O cliente da escola e do professor € o
aluno. Como cliente & preciso saber o que estimula o aluno a prestar aten¢do na aula e de que
maneira ele deve ser estimulado a estudar, enfim, descobrir o que tem valor para o aluno. A
conveniéncia é toda espécie de facilidade proporcionada aos alunos como forma de reté-los. A
comunicagdo ¢ a forma de levar aos alunos informagdes acerca de produtos e servigos. O
custo é a preocupagio em ndo onerar o produto ou servigo para o aluno. Um servigo

educacional bem elaborado faz parte do bom marketing em sala de aula.

3.5 Comunicagdo com o piiblico — estratégias para obter aluno

Um dos pontos essenciais as instituicdes que queiram atingir o publico
consumidor é a comunicagdo. Quando se fala em comunicagdo, falamos de propaganda,
promogdo de vendas e relagdes publicas. A comunicagdo acontece de maneira informal por
meio de seus programas e também mediante um programa formal de comunicagdo, devendo
informar suas metas, atividades e ofertas, despertando o interesse dos consumidores.

De acordo com Cobra (2004, p. 112), a comunica¢io pode ser utilizada para
informar acerca de cursos oferecidos e demais dados pertinentes a cada programa; persuadir o
possivel aluno acerca de determinados cursos, oferecidos como a melhor solugdo as
necessidades e relembrar o aluno potencial das vantagens de um curso e motiva-lo a se
inscrever.

As comunica¢des tomam muitas formas considerando que pode ser eficiente para
um produto e ineficiente para outro; cada um tem sua caracteristica e serve para divulgar
determinado produto, envolvendo troca entre a instituicéio e a audiéncia.

O radio estimula a imaginagfio por meio da sensagfo auditiva. A televis@o por sua
vez combina o movimento, o som e os efeitos visuais, em que os produtos podem ser
demonstrados e descritos. O jornal por sua vez apresenta mais limitagdes, porém, propicia
grande abrangéncia em funcéo da sua circulagdo. Mas, a que vem se sobressaindo € a internet

por ser interativa (figura 2).
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Emissor »| Codificagao Mensagem Decodificagao Receptor

# Midia

—————————— Feedback M----~--~==~-~~-----4 Resposta T ————

Figura 2: Elementos do processo de comunicacio

Fonte: Kotler (1994, p. 319)

De acordo com Kotler (1994, p. 319) o planejamento do fluxo das comunicagdes
deve comegar com a audiéncia-alvo e depois, trabalhar em sentindo contrario em dire¢do ao
comunicador. O comunicador de marketing deve tomar as seguintes decisdes: 1) identificar a
audiéncia-alvo; 2) facilitar o entendimento da resposta procurada; 3) desenvolver a
mensagem; 4) escolher a midia (ou midias); 5) selecionar os atributos da fonte; 6) reunir
feedback. Estas etapas de planejamento sdio essenciais para comunicagdes eficazes, seja
através de propaganda ou relagdes publicas cuja tarefa € formar, manter ou mudar as atitudes
do publico em relagdo a instituig&o.

A instituigiio precisa sempre ser citada e lembrada. A imagem da sua marca no
mercado deve ser de uma instituigio de boa qualidade de ensino. Para isso, deve assegurar
que as comunicagdes sejam corretas e evitem exageros adotando um programa eficaz com um

profissional experiente prezando a qualidade e consciente do contetido e estilo de forma clara.
3.6 Beneficios oferecidos pelo Marketing

Ha 50 anos atras, marketing era uma palavra desconhecida. E inegavel que o
marketing é essencial para a sobrevivéncia da maioria das empresas, como também para as
institui¢des que tém responsabilidade pela educago, sendo o aluno a razdo de existir.

O marketing contribui com a instituigdo na sua missdo educacional ao
desenvolver programas viaveis, que contenham uma politica de prego coerente e
comunicagdes eficazes, resultando no aumento de satisfagio do seu publico-alvo. O marketing
coloca-se & disposi¢io das instituigdes para identificar os desejos, necessidades e problemas
através de pesquisas junto ao mercado.

De acordo com Kotler e Fox (1994, p. 239), o marketing estd projetado para

produzir quatro beneficios principais:
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Maior sucesso no atendimento da missdo da instituigdo. O marketing fornece
ferramentas para comparar o que a instituigdo esta realmente fazendo em relagdo a sua missio
e metas declaradas. A analise cuidadosa prepara a base para programas dirigidos a problemas
reais. Por exemplo, a anélise pode indicar que poucas pessoas sdo atraidas a uma escola em
fungdo de sua misso e que os programas oferecidos sdo bastante limitados.

Ao conhecer isso, administradores podem decidir por aumentar o interesse
publico pela missdo especifica da escola ou por continuar a atender a menor numero de
estudantes que acham a missdo e os programas atuais atraentes. O marketing auxilia a
identificar problemas e a planejar respostas que ajudardo a instituigdo a atender a sua missdo.

Melhorar a satisfagdo dos publicos da institui¢do. Para serem bem-sucedidas, as
instituicdes devem satisfazer as necessidades dos consumidores de alguma forma. Se falharem
ao desenvolver programas satisfatorios aos seus publicos — alunos, doadores e outros — a ma
repercussio boca-a-boca resultante ird prejudica-las. Institui¢des insensiveis as necessidades e
desejos dos clientes podem encontrar maior apatia e moral mais baixa. Ultimamente, tais
instituicdes constataram que ¢ dificil atrair novos estudantes e apoio adequado de ex-alunos.
O marketing, ao insistir na importincia de mensurar e satisfazer necessidades de
consumidores tende a produzir um nivel melhor de servigos ao cliente e de satisfagéo.

Melhorar a atragdo de recursos de marketing. Ao esforgar-se para satisfazer seus
clientes, as instituigdes devem atrair varios recursos, incluindo estudantes, funcionarios,
voluntarios, doadores, subvengdes e outros apoios. O marketing fornece uma abordagem
disciplinada para melhorar a atragdo destes recursos necessarios.

Melhorar a eficiéncia das atividades de marketing. O marketing enfatiza a
administragio e a coordenagdo racional do desenvolvimento de programas, precos,
comunicagdes e distribuigio. Muitas instituigdes educacionais tomam estas decisfes sem
considerar seus inter-relacionamentos, resultando em mais custo no resultado obtido. O que €
muito pior: atividades de marketing descoordenadas podem falhar completamente ou
dispersar os muitos grupos que a instituicdo pretendia atrair. Assim poucas instituices
educacionais podem dar-se ao luxo de desperdigar recursos; os administradores devem atingir
eficiéncia e eficicia maximas nas atividades de marketing.

Segundo Kotler e Fox (1994, p.373), a pesquisa de marketing pode ajudar as
instituigdes a responder perguntas como:

+ Quais tém sido nossos nmimeros de candidatos, aceitagdes e matriculas nos
ultimos anos?

* Qual o tamanho do mercado e seu potencial?
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« Quem sdo nossos mercados principal secundarios?

« Quais as caracteristicas dos nossos alunos atuais?

» Quais as caracteristicas dos candidatos que foram aceitos € ndo se matricularam?

» Quais os principais concorrentes da faculdade?

O marketing s6 pode trazer tais beneficios se for uma preocupagdo constante na
gestdio das institui¢des de ensino. Muitas institui¢des buscam atrair os alunos no periodo do
vestibular e concentram seus esforgos em agdes de midia devido ao aumento da procura por
vagas em universidades particulares. Atendem apenas as necessidades basicas para a

formagdo do aluno e esquecem de realizar agdes para trabalhar internamente.

3.7 Avaliacdio de Marketing

Geralmente, a maioria das IES espera que os problemas ocorram para depois
providenciar alterages. De acordo com Kotler (1994, p. 430) a avaliagdo do desempenho de
marketing pode ser realizada em diversos niveis da institui¢io. O tipo vai depender do seu
comprometimento com marketing e seu estagio do processo de implementagdo. O importante
é reavaliar seu desempenho através da avaliagdo da eficacia de marketing e auditoria de
marketing.

A eficacia de marketing de uma instituigio escola ou departamento ¢ refletida no
grau pelo qual exibe os cinco principais atributos de uma orientagdo de marketing: filosofia
orientadas para o consumidor, compromisso de marketing integrado, informagdes de
marketing adequadas, orientagdo estratégica e implementagdo efetiva.

Contudo, para avaliar a eficdcia global de marketing a mais recomendada ¢ a
auditoria de marketing que conforme Kotler (1994, p.432):

Auditoria de marketing é um exame abrangente, sistematico, independente e
periédico do ambiente, objetivos, estratégias e atividades de marketing de uma instituigdo
com o propdsito de determinar 4reas-problemas e oportunidades e recomendar um plano de
agdo para melhorar seu desempenho de marketing.

A auditoria de marketing vai para além do simples diagnostico de um problema
corrente, tal como corrigir um prego, entrar num mercado, desenvolver uma marca, uma
embalagem, eleger objetivos de marketing mais realistas, identificar graus desapropriados de
investimento em marketing, melhorar os sistemas de informago de marketing, planeamento,
etc. Pretende-se a deteccdio dos agentes, das causas e dos efeitos relevantes perante desvios

detectados entre o projetado e o realizado pela organizacio de marketing. Trata-se de uma
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operagio cujo objetivo central serd o de identificar erros atuais e potenciais, detectar
oportunidades, recomendando um plano de agdo, de trago largo, com vista a melhorar a
prestagio de marketing da unidade observada.

Para perceber os beneficios de uma auditoria de marketing, os lideres da
institui¢fio devem estar dispostos para fazer as mudangas recomendadas e hébeis para receber

tanto as mas como as boas noticias.

4 AVALIACAO DA EMPRESA

4.1 Empresa entrevistada

A empresa escolhida foi a Faculdade de Administragdo e Negdcios de Sergipe
(FANESE), localizada na Avenida Delmiro Gouveia, 3701 - Shopping Riomar - 2° Piso,
Aracaju - SE. A escolha por essa empresa ocorreu devido a percepgdo do aumento do numero
de estudantes que ingressam na Faculdade de Administragio e Negocios de Sergipe —
FANESE para a obtengdo do curso de pés-graduagdo.

4.2 FANESE - Faculdade de Administragfio e Negocios de Sergipe

A FANESE ¢ uma Institui¢do de Ensino Superior particular, instituida no ano de
1998. Seu objetivo maior é contribuir, através do ensino, da pesquisa e da extenséo, para o
desenvolvimento do Estado de Sergipe e do pais. Para tanto, tem como compromisso oferecer
cursos de alta qualidade, na 4rea de: Administragdio e negocios, Comunicagdo, Contabilidade
e Finangas, Direito, Educagio, Engenharia e Meio Ambiente, Informética, Marketing e Saude.

4.3 Formato da Avaliac¢io

O método adotado para a pesquisa foi qualitativo, técnica que visa conhecer estilo
de vida, comportamento, perfil e opinides dos entrevistados; e pesquisa bibliogréfica, tendo-se
a intenc¢do de fazer a pesquisa em fontes e dados fornecidos pela FANESE.

Foi feita uma entrevista com funciondarios e clientes, sobre 0 marketing utilizado
pela instituigdo para obteng¢do de novos alunos, o grau de satisfago de alunos e funciondrios;
0 que a instituigio tem feito para a obtengdo da qualidade, do melhor servigo; qual o nivel de

comprometimento com seus funciondrios; o que ela tem feito para manter-se como a melhor
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faculdade do Estado. Se a empresa mantém servigos de ouvidoria para supostas sugestoes e

reclamagdes; Como é feita a comunicagio interna e entre seus alunos e etc.

4.4 Processo de Comunicacio na FANESE

Segundo os resultados da pesquisa, a institui¢do reconhece a importdncia do
marketing educacional, porém as teorias ndo estdo devidamente aplicadas. Foi detectada
falhas no processo de construgdo das estratégias de marketing educacional; da comunicag&o
entre coordenagdo e aluno, lideres e funciondrios, essa comunicagdo ajuda a integrar os
colaboradores com os acontecimentos da empresa e até a opinifio nas decisdes futuras; a

empresa possui banco de dados, mas ndo esta sendo utilizado para beneficios do marketing.

4.5 Sugestdes para aprimorar o Marketing Educacional

Considerando que o trabalho de campo permitiu a percep¢do de falhas na
construgiio das estratégias do marketing educacional, seria interessante que a Instituig¢éo
adotasse algumas medidas corretivas, tais quais:

e Promover palestras, capacitagdes e treinamentos de atendimento em marketing

aos colaboradores, a fim de promover crescimento profissional, conhecimento,

habilidades e competéncias votadas.

e Utilizar o Banco de Dados (e-mail, telefone, enderego, data de aniversario)
para manter o aluno atualizado dos servigos que a FANESE disponibiliza, descontos, eventos,
parabeniza-lo, oferecer brindes no dia do seu aniversério e com isso conquistar a fidelizagdo
do cliente (aluno).

e Manter os funcionarios informados sobre a empresa, seus servigos e atividades
do dia.

e Promover apresentagdes e discussdes participativas envolvendo diregdo,
coordenagdo, funcionarios e professores.

e Passar a importancia da estratégia, e por que € importante uma agdo imediata.

e Mostrar como a estratégia esta relacionada a um plano estratégico maior, € que

esta calgada em pesquisas e planejamento bem elaborados.

e Saber ouvir sugestdes e reclamagdes procurando atender a todas.
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e Realizar uma maior divulgagdo dos cursos oferecidos da pos — graduagdo
através de panfletos, outdoor, algumas chamadas na televisdo e radio;

e Utilizar o marketing educacional a fim de promover idéias que permitam a
solugio de problemas administrativos, funcionais e discente.

e Elaboragio de uma campanha publicitiria mais arrojada, buscando a

divulgagio da instituigdo focalizando seus fatores positivos mais evidentes.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

O instrumento utilizado na pesquisa foi questionario padronizado, além do
levantamento bibliogréfico em fontes secundédrias que tratam o tema, conforme
(MALHOTRA, 2001, p. 274).

Geralmente os questiondrios cumprem pelo menos duas fungdes: descrever as
caracteristicas e medir determinadas variaveis de um grupo social.

Diante da pesquisa realizada, foi elaborado um questionario com 10 questdes. A
entrevista foi realizada com 10 pessoas que sdo funcionérios e alunos da instituigdo, cujas

referéncias sdo listado no quadro 1.

Identificacéio Sexo Formagio Idade
A F 3°Grau Compl. 20-30
B F 3°Grau Compl. 20-30
C F 3°Grau Compl. 30-40
D M 3°Grau Compl. 30-40
E M 3°Grau Compl. 20-30
F M 3°Grau Compl. 30-40
G F 3°Grau Compl. 20-30
H F 3°Grau Compl. 20-30
I F 3°Grau Compl. 20-30
J F 3°Grau Compl. 20-30

Total 10 10

Quadro 1: Caracteristica dos Entrevistados
Elaboragdo: Anerita Jesus Pereira dos Santos
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A andlise foi feita sobre o marketing educacional na FANESE e suas respectivas
dimensdes, visou determinar o nivel de satisfag@o, insatisfagdo e qualidade com relagdo a cada
um dos fatores formadores do marketing educacional, obtendo os seguintes resultados:

Através dos dados coletados e analisados, percebeu-se que muitas respostas
coincidiram. Perguntando sobre o fator mais importante na escolha de uma faculdade, 95%
optaram pelo quadro de professores visando a importancia de um bom profissional que
permita e proporcione o desenvolvimento da autonomia de seus alunos; 3% responderam que
o fator mais importante é a localizagdo e 2% a estrutura fisica.

O nivel de motivagdo para com a faculdade foi bom com 50% e regular com 50%,
com sugestdes para um projeto que tenha como objetivo garantir que os colaboradores e
alunos permanecam sempre motivados no seu dia-a-dia através do fortalecimento das
dimensdes técnica, ética e afetiva. Perguntando se a faculdade oferece algum tipo de
beneficio, 45% disseram sim e 55% responderam que no. Quanto ao nivel de realizag@o na
institui¢@o, 55% disseram que ndo e 45% disseram que sim.

Na pergunta sobre a premiagdo como um gerador de motivagdo, todos (100%)
responderam de se tratar de um fator satisfatorio. Perguntando se as reunides atendem as
necessidades colocadas pelos alunos e colaboradores, 95% disseram que atende parcialmente
e 5% disseram que atende.

Perguntando sobre a faculdade praticar alguma agdo que proporciona o
relacionamento entre colaboradores, 97% disseram que as vezes e 3% disseram que nunca. Na
pergunta se o relacionamento entre os alunos e os diretores possibilita a qualidade na
comunicagio da faculdade, 97% disseram que sempre e 3% disseram que as vezes.

Sendo assim, conclui-se que, na opinido dos entrevistados, a Faculdade de
Administrago e Negocios de Sergipe — FANESE, ndo vem aplicando devidamente as teorias
de marketing educacional, precisa analisar sua filosofia de trabalho, onde muitos
colaboradores sentem a necessidade de uma melhor aten¢io e reconhecimento em seu
ambiente de trabalho e que, diante desse reconhecimento, melhora a motivagdo de seus
colaboradores e alunos. Fica evidenciado que o marketing educacional ¢ algo que deve ser
explorado pela faculdade, aprimorado e testado constantemente, garantindo assim o éxito da
organizagdo, considerando inclusive as teorias que embasaram as discussdes de literatura

apresentadas no presente trabalho.
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6 CONCLUSAO

Durante muito tempo, o marketing foi considerado e confundido, como agdes
voltadas somente para a publicidade e propaganda. Essa situagdo mudou para a maioria das
institui¢des que acompanham a evolugdo de processos e de mercado.

Hoje o marketing educacional cumpre vérios papéis que auxiliam a institui¢do na
identificagdo correta das necessidades e exigéncias dos clientes, porém, s6 funcionara se a
instituigdo estiver disposta a atender as necessidades do seu publico-alvo, objetivando um
sistema de valor superior ao da concorréncia.

O desejo da FANESE e de toda institui¢do de ensino é manter e, se possivel,
conquistar maior nimero de alunos a cada ano. Afinal, este é o resultado que ird comprovar o
sucesso da organizagdo e sua aceitagdo no mercado, € que também ird deixar a escola mais
motivada para a prestagdo de servigos e oferta da qualidade de ensino, desejada por todos.

Diante da pesquisa, foi constatado que na FANESE precisa existir uma integra¢do
das hierarquias: Diregdo, Setores, Subordinados, estabelecendo uma comunicag¢do de forma
igual, direta e clara. Implantar o marketing educacional ¢ realizar trocas entre a institui¢do e
seus clientes oferecendo um bom servigo ¢ de qualidade. E uma troca constante de valores na
qual todos devem ficar satisfeitos.

Conclui-se, por fim, que o marketing educacional ¢ um grande aliado na conquista
dos objetivos da FANESE de tornar-se um conceito de institui¢do que se preocupa com o seu
aluno, com a qualidade e em permanente comunicagdo com o seu publico-alvo, a fim de
satisfazer as suas necessidades. Assim, o cliente estar4 satisfeito, e com certeza reproduzira
essa satisfagdo a potenciais clientes, o que definitivamente fara dessa instituicdo uma empresa

exemplo, realizada e segura em seu segmento.
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APENDICE

Questiondrio

Prezado (a) colaborador (a) e aluno (a)

Desejo contar com a sua participagio para realizar uma pesquisa, respondendo a essas
10 perguntas que tem por objetivo estudar a aplicabilidade do marketing educacional utilizado
pela FANESE - Faculdade de Administragio e Negocios de Sergipe, com 0 intuito de
contribuir para a sua evolugdo. N&o precisa se identificar. Sou estudante do Curso de MBA
em Marketing Executivo da FANESE — Faculdade de Administragdo e Negocios de Sergipe.
Muito Obrigada!

01- SEXO:

Feminino ( ) Masculino ()

02-IDADE:

20-30 anos () 30-40anos ( ) 40-50 anos ()

mais de 50 anos ()

03- Escolha o mais importante, em sua opinido:
() A localizagdo da Instituigdo ( ) Vestibular Solidario
() Quadro de Professores ( ) Estrutura Fisica

( ) Prego da Mensalidade ( ) Carreira Profissional

04- Como vocé classifica o seu nivel de motivagdo para com sua faculdade?
( ) otimo

( )bom

( ) regular

( ) ruim
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05- A faculdade oferece algum tipo de beneficio?
() sim

( )ndo

06- Vocé sente-se realizado na institui¢do?

() sim

() ndo

07- A premiagdo por desempenho motiva 0s colaboradores e alunos a buscar informagdes que

satisfagam as suas necessidades profissionais?

() Insatisfatério () Pouco Satisfatério ( ) Satisfatorio ( ) Muito Satisfatério

08 — As reunides atendem as necessidades colocadas pelos alunos e colaboradores?

( )Néoatende ( ) Atende Parcial ( )Atende ( ) Atende Total

09- A faculdade pratica alguma agéo que proporciona o relacionamento entre colaboradores?

( )Nunca ( )Quase Sempre ( ) Asvezes ( ) Sempre

10 - O relacionamento entre os alunos ¢ os diretores possibilita a qualidade na comunicagdo
da faculdade?

( )Nunca ( )Quase Sempre ( ) As vezes ( ) Sempre



