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RESUMO:

As instituicbes de ensino superior devem buscar desenvolver praticas mercadoldgicas para
sustentar a sua continuidade no mercado. Autores de marketing educacional defendem a
profissionalizacdo e aplicacédo de tradicionais técnicas de marketing, tais como a pesquisa de
mercado, que possui destaque e importancia no apoio as decisdes de marketing em instituicdes
de ensino superior. Esse estudo apresenta o relato de uma experiéncia da implantacdo de
pesquisas com o prospect e aluno de uma instituicio de ensino superior e como a agenda de
pesquisa pode auxiliar em decis6es fundamentais e amparar programas de relacionamento com
0 aluno.
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ABSTRACT:

Higher education institutions should seek to develop marketing practices to support their
continuity in the market. Educational marketing authors defend the professionalization and
application of traditional marketing techniques, such as market research, which is highlighted and
important in supporting marketing decisions in higher education institutions. This study presents
the account of an experience of the implementation of research with the prospect and student of
a higher education institution and in what way the research agenda can assist in fundamental
decisions and support student relationship programs.
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INTRODUCAO

O marketing educacional tem avangado muito nos ultimos anos, muito em virtude
da crise enfrentada no setor, essencialmente apds o fim do FIES e outras
mudangas observadas no cenario do ensino superior. Segundo a autora, “esses
sao alguns elementos que impactaram a forma de ser e de pensar do segmento
educacional” (ENDO, 2010).

Portanto, o marketing educacional protagoniza uma forma de auxiliar os gestores
educacionais a formatar um novo posicionamento em relagdo ao cenario
competitivo em que as instituices se encontram, tornando-se imperativo que se
adote os conceitos de marketing, para estabelecer portfélio, pontos de venda e
estratégias de trade marketing, identificar os fatores que influenciam a escolha
do consumidor, e por fim, conhecer e atender as necessidades, desejos e
motivacOes desses consumidores (MARTINS, et al, 2009).

Comumente, observa-se que as instituicbes buscam ac¢des voltadas a conquistar
alunos, mas ndo em manté-los, como outrora foi analisado no artigo de
Giacomini Filho (1996), intitulado “Marketing Educacional: tudo por fazer".
Naqguela época, 0 autor ja explorava a importancia do marketing dentro das
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instituicbes de ensino apontando ser de competéncia da instituicdo “analisar e
implementar um plano de acéo para estabelecer procedimentos de conduta tendo em
vista as reacdes e interesses de cada publico envolvido em suas atividades”. Diante do
exposto, cabe defender o papel da pesquisa de mercado nas instituicdes
educacionais visando entender o processo de decisao do prospect, melhorar o
relacionamento com o aluno e influenciadores chave, e por fim, cultivar
encantamento pela instituicdo fortalecendo a marca no mercado, que resulta em
melhores performances de captacdo e retencédo de alunos. Corroborando com
esta colocacéao, Faco (2005) mencionou que “em grande parte do século XX, as
instituicdbes educacionais guardavam uma imagem de certa forma intocada,
como se estivem em redomas de vidro, tanto no viés do didlogo com a realidade
quanto da preocupacao em voltar seu olhar para o publico consumidor de seus
servicos”.

Em virtude disso, na concepgédo de Giacomini Filho (1996), “as instituicdes
educacionais ndo desenvolvem praticas mercadolégicas visando acdes
sustentadas e de longo prazo”. Sobre o marketing educacional, nesta obra o
autor defende a necessidade de aplicacdo de novos conceitos, instrumentos,
pesquisas, avaliacbes e modelos do marketing tradicional na constante busca de
padrdes de qualidade nas instituicbes de ensino. Mesmo tendo avancado muito
nos ultimos anos, como destaca Villas Boas (2008), o marketing nas instituicdes
de ensino carecem ainda de profissionalizacdo, direcionamento estratégico de
mercado e atuacdo baseada nas melhores praticas de gestdo de marketing.
Diante disso, emerge 0 seguinte questionamento: Como a pesquisa de
marketing pode apoiar nas decisbes mercadoldgicas em instituicdes de ensino
superior?

Morais & Camargo Junior (2019) ressaltaram que € determinante para a
continuidade das organizacdes, entre estas, as educacionais, que se estabeleca
um relacionamento com os clientes, baseados em valores agregados e uso de
ferramentas de marketing. Os autores destacaram a importancia da gestao de
marketing nas instituicdes educacionais baseadas em estratégias do mix de
marketing, o que evidencia a importancia de um bom sistema de informacdes de
marketing reportados por inteligéncia de mercado e entendimento sobre o
comportamento do consumidor de servicos educacionais.

Ademais, o levantamento de informag¢des do aluno como um cliente, € ancorado
nos fundamentos da pesquisa de marketing, eclodindo com uma importante
estratégia no marketing educacional. Por isso, a sessao seguinte, aponta os
principais aspectos relacionados ao marketing educacional e o papel da
pesquisa de marketing nas instituicbes de ensino superior.

1. O MARKETING EDUCACIONAL E A PESQUISA DE MARKETING

O ensino superior brasileiro, desde o surgimento da Faculdade de Medicina da
Bahia em 1808 sofreu poucas mudancas em seu escopo mercadoldgico. Apesar
do seu carater social e em muitos casos, filantropico, as instituicdes de ensino
devem atentar-se para a necessidade de profissionalizar sua gestdao de
marketing para garantir a sua longevidade no mercado (GIACOMINI FILHO,
1996; VILLAS BOAS, 2008).
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Ainda hoje, as instituicdes de ensino focam seus esforcos de marketing na
captacao e dependem da arrecadacao de mensalidades para sua sobrevivéncia,
em que qualquer que seja a mudanca no cenario, uma crise esteja estabelecida.
E o que observar-se recentemente com a crise instaurada no mercado com a
mudanga do FIES, conhecida no setor como “o fim do FIES”, forgando as
instituicbes de ensino superior (IES) a se reinventarem e repensar a sua
estrutura de marketing. E importante abordar também o grande crescimento
experimentado no setor nos ultimos anos, com a ascensao de instituicdes,
aparecimento de novas marcas, fusdo e aquisi¢cado de grandes grupos, ampliacédo
do numero de polos de educacéo a distancia, crescimento do nimero de cursos
e elevacdo acentuada na oferta de vagas. Para Floriano et al. (2017) muitas
organizacdes nao se prepararam para acompanhar a mudanca no cenario
educacional em tdo pouco tempo, colocando-as em estado de atencéo.

N&o caracteriza-se nessas afirmacdes que as IES ndo praticassem o marketing,
mas sim de uma forma ainda incipiente ao se considerar todos os aspectos do
marketing profissional, como destacado por FacO (2005): avaliacdo de
necessidades, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto, preco, praca
e os devidos desdobramentos em analise, planejamento, implementacdo e
controle, tudo isso instituindo acdes de relacionamento com o aluno e
culminando na satisfacdo do cliente. Assim, ainda hoje, observa-se uma lacuna
no que se refere a relacdo aluno-escola, uma vez que as acdes
institucionalizadas estdo focadas em publicidade e propaganda em busca de
aumentar a captacdo instantanea, mas sem considerar a importancia da
avaliacdo das necessidades do aluno e a pesquisa de mercado como
importantes etapas do marketing educacional e seus efeitos nos resultados da
instituicdo. Conforme destacado por Kinzer (1999 apud Wu, 2003), o enfoque
exagerado em propaganda como forma de atrair alunos, subestima as demais
atividades de marketing.

Kotler e Fox (1994) destacaram como beneficios do marketing educacional o
maior sucesso no atendimento da missdo da instituicdo; a ampliacdo da
satisfacdo do publico da instituicdo; a melhor gestao de recursos de marketing;
e, 0 ganho na eficiéncia das atividades de marketing. A traducdo destes
beneficios sdo observados em atingimento de metas de captacao e retencéo de
alunos. Os autores também refletem sobre a importancia de pesquisas de
satisfacdo e demanda para favorecer o fluxo de informacgdes sobre os estudantes
e clientes potenciais, além de manter os alunos motivados dentro da institui¢&o.
Portanto, a pesquisa de mercado emerge também como uma importante
ferramenta na gest&o do relacionamento com o aluno. E o que conclui também
Giacomini Filho (1996) quando destaca que a estratégia baseada na captacao
desencadeia posteriormente em altos indices de evasdo, quando a IES se
preocupa em conquistar alunos mas ndo em manté-los, agindo na contraméo do
marketing de relacionamento. lkeda e Veludo-de-Oliveira (2006) concluiram que
0 estabelecimento de acdes focadas no relacionamento com o aluno ainda &
pouco desenvolvido, e isso vem se confirmando ao longo do tempo no segmento,
uma vez que o dialogo nas instituicbes € de constituir a instituicdo de ensino
como uma entidade a parte da mercantilizagdo de empresas, e por isso, hdo
deve fundamentar as suas acdes em aspectos mercadolédgicos, conceituada por
Levitt apud Nunes et. al (2008) como miopia mercadoldgica, trazendo diversos
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maleficios as instituicdes, dentre eles, a retencao efetiva de alunos baseados em
processos de relacionamento.

Na abordagem tedrica deste artigo, ao se levantar as definicdes de marketing de
relacionamento, buscou-se as orientacfes de autores classicos desta escola
(BERRY, 1995; EVANS E LASKIN, 1994; HUNT E MORGAN, 1994;
GRONROOS, 1993; SHETH E PARVATIYAR, 1995), que partem de uma
abordagem que enfatiza as relacbes entre comprador e vendedor, para uma
visdo mais ampla que aborda todos os relacionamentos com os parceiros da
cadeia de valor que possam influenciar na satisfacdo dos clientes. Alguns
autores ja abordaram a perspectiva do marketing de relacionamento em
instituicbes de ensino superior, e estes parecem concordar que antes de propor
gualguer acao de relacionamento com os clientes, deve-se antes conhecé-lo
(BERGAMO et al., 2012; LANZER, 2004; REICHELT, 2007; MELO et. al, 2012;
NUNES et al., 2008). Dessa forma, pesquisa e inteligéncia de mercado sao
aliadas para as questdes que envolvem o comportamento do consumidor.
Concomitantemente, empresas centradas no cliente e preocupadas com co-
criacao inteligente acreditam no poder das informacdes de marketing no sucesso
dos negdcios. Segundo MIDGLEY apud BERGAMO et al. (2008):

As IES, interessa serem escolhidas pelo prospect (aluno em potencial,
gue de alguma forma tomou conhecimento da instituicdo). No entanto,
para ganhar a preferéncia desses alunos, faz-se imprescindivel a maior
compreensao de seu comportamento de ‘compra’, de modo a tornar
possivel o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mais
eficientes (MIDGLEY apud BERGAMO et al., 2008).

Contar com dados e informacgdes precisas sobre o publico-alvo fornece um
direcionamento mais assertivo para empresas e agéncias de comunicacao.
Nesse contexto, uma acdo eficiente € o desenvolvimento de pesquisas de
mercado, que contribuem para que as estratégias utilizadas estejam de acordo
com o perfil do cliente. Logo, € importante considerar a jornada do aluno e seu
processo de decisdo por uma instituicdo, considerando o modelo difundido por
Kotler e Keller (2006). Diante do exposto, na figura abaixo propde-se uma
adaptacao as etapas de decisdo de compra do consumidor e a classificacao do
cliente de produtos e servicos educacionais enquanto este avanca na jornada de
compra, evoluindo de suspect a aluno matriculado. Por fim, o comportamento
pos compra esperado é de evasao, recompra de outros cursos, lealdade a marca
ou rejeicdo a marca (BERGAMO et al., 2012; LANZER, 2004; REICHELT, 2007;
MELO et al., 2012; NUNES et al., 2008).

Suspect Prospect Inscrito Matriculado

Reconhecimento Busca de Avaliacdo das Decisdo de Comportamento
do problema informacgdes alternativas compra pos-compra

Evasdo

Recompra de outros cursos
Lealdade a marca

RejeicHo a marca

Figura 1: Jornada do aluno e o processo de decisdo de compra. Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado
de Kotler, P.; Keller, K. L. (2006)
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Compreender a jornada do aluno e o processo de decisédo de compra € o primeiro
passo para a implantacdo de uma agenda de pesquisa e levantamento de
informagdes com o aluno. Assim sendo, a se¢édo seguinte apresenta a descricdo
dos procedimentos metodolégicos deste estudo, e depois, apresenta-se a régua
de pesquisas proposta para o levantamento de informac¢des com o aluno.

2.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo descreve um relato de experiéncia da implantacédo de uma régua de
pesquisa de marketing com os prospects e alunos de uma instituicdo de ensino
superior em Belo Horizonte. A instituicdo adotou préaticas de pesquisa de
mercado com o objetivo de entender o seu publico para definir acdes de
marketing direcionadas e melhorar o relacionamento com o aluno. A régua de
pesquisas educacionais € resultante de pesquisas realizadas pela IES no
periodo de 12 de setembro de 2017 a 30 de agosto de 2019 com diversos
publicos, e, com base no life time value (LTV) destes consumidores. Foi
considerado o lifetime value (LTV) para definir o momento inicial e final de
abordagem do cliente, ndo numa perspectiva de potencial de receita ou lucro
futuro gerado por um aluno, mas quais servicos este pode usufruir dentro de uma
IES, tendo sido considerado um portfélio comum em instituices de ensino de
todos os tamanhos, ou seja, cursos de graduacao e pés-graduacado (lato e/ou
stricto sensu).

A pesquisa ouviu um total de 5.874 pessoas. Os grupos de pesquisados foram
organizados em nove publicos conforme o seu momento no lifetime value, sendo
eles:

Tabela 1: Grupo de individuos pesquisados

GRUPO PUBLICOS

Pessoas que ainda néo realizaram o processo | Prospect da graduacéo

seletivo Prospect da p6s-graduacao

Candidatos inscritos no processo seletivo Candidato desistente do processo
seletivo

Aluno calouro

Aluno veterano

Aluno evadido

Aluno formando

Aluno egresso

Aluno da pés-graduacgéo

Alunos matriculados

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela a seguir demonstra o tipo de amostragem utilizada para cada publico
pesquisado, assim como o periodo de realizacdo de cada pesquisa e o total de
respostas para cada levantamento.

Tabela 2: Caracteristicas de cada pesquisa realizada

PUBLICO COLETA PERIODO TOTAL DE TEMPO
RESPOSTAS I\RAESD;,%STADE
Prospect da Graduagdo! | Entrevista presencial 06/11 a 01/12/2017 | 912 20 minutos
Candidato desistente? Entrevista por telefone 12/09 a 18/09/2017 | 342 3 minutos
27/03 a 20/04/2018 | 345
Aluno calouro? Survey eletrdnico 26/03 a 03/06/2018 | 476 5 minutos
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17/09 a 14/11/2018 | 190

Aluno veterano? Survey eletrdnico 06/11 a 01/12/2017 | 633 5 minutos

Aluno evadido? Entrevista por telefone 18/09 a 21/09/2017 | 269 5 minutos
26/03 a 11/05/2018 | 258

Aluno formando? Survey eletrdnico 15/01 a 25/03/2018 | 214 5 minutos
13/08 a 11/09/2018 | 178

Aluno egresso? Survey eletrdnico 08/08 a 12/09/2018 | 734 5 minutos

24 /07 a 30/08/2019 | 452

Prospect pds-graduacdo® | Entrevista presencial 09/01 a 05/02/2018 | 557 10 minutos

Survey eletrdnico

Aluno da pés-graduagdo? | Survey eletrdnico 09/01 a 05/02/2018 | 314 3,5 minutos

1LAmostra ndo-probabilistica por cotas
2Amostra probabilistica aleatéria simples (95% intervalo de confianga e 5% de erro amostral)
Fonte: Dados da pesquisa.

A amostragem por cotas na pesquisa com prospects foi escolhida por
conveniéncia para facilitar a selecéo dos entrevistados, conforme abordagem de
Malhotra (2011). Conforme destaca o autor, este € um método de amostragem
ndo probabilistico, que possibilita formar uma amostra de individuos que
representam uma populacdo e sao escolhidos de acordo com caracteristicas
determinadas no estudo. Para as demais coletas, o método adotado foi a
amostragem aleatoria simples, em gque cada elemento da populacdo alvo
possuia a mesma probabilidade de ser selecionado para responder a pesquisa
(MALHOTRA, 2011).

A base de alunos utilizada para esta pesquisa € de uma das trés instituicbes
mais tradicionais da cidade de Belo Horizonte, com mais de 50 anos de atuacao
e um amplo portfélio de cursos de graduacdo e especializacdo lato e stricto
sensu.

Todas as questbes foram validadas por pré-teste realizado com duas pessoas
com o mesmo perfil do publico pesquisado. O pré-teste de cada questionario foi
realizado na semana anterior a coleta e as respostas nao foram consideradas na
analise final.

Foram utilizadas estratégias diversificadas de coleta e amostragem de acordo
com o perfil do publico pesquisado, como podera ser analisado em detalhes na
secao seguinte.

3.DISCUSSAO DOS RESULTADOS
3.1. A REGUA DE PESQUISAS

A pesquisa de marketing objetiva a coleta de dados e informacdes dos clientes,
buscando apoiar as tomadas de decisdo, e no exercicio de acbes proativas de
relacionamento com o consumidor, e tem como tarefas principais: identificar e
definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, aperfeicoar e avaliar
acOes de marketing; monitorar o desempenho do marketing, e melhorar a
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compreensao do marketing como um processo. A pesquisa de marketing
especifica as informacgfes necessarias para abordar essas questdes; formula o
método para a coleta de informacgBes; administra e implementa o processo de
coleta de dados; analisa os resultados, e comunica as descobertas e suas
implicagcbes (MCDANIEL E GATES, 2006). Sendo assim, a pesquisa de
marketing educacional deve fundamentar-se em processos organizados de
pesquisa. Considerando o exposto, a régua de pesquisas desse estudo
organizou o levantamento de informacfes considerando os seguintes aspectos:

° O problema de pesquisa e seus desdobramentos em objetivos de
levantamento de informacoes;

° Planejamento da pesquisa com uso de ferramentas especificas, definicdo
de publico alvo, calculo de amostra minima, definicdo de técnicas e estratégias
de coletas de dados, cronograma, entre outras acoes relevantes para a pesquisa
gue sera realizada;

° Coleta dos dados definida como dados primarios e/ou secundarios (desk
research);
° Andlise de dados, tabulando e consolidando as informac¢des com o0 uso ou

nao de excel e softwares de analise de pesquisa, como o R, SPSS, Atlas T.I, ou
outros;

° Conclusdo da pesquisa verificando se o problema foi devidamente
respondido pela pesquisa e se foram alcan¢cados 0s objetivos propostos.

Considerando tais aspectos, chegou-se a régua de pesquisa a seguir:

CPA [semestral)
Pesquisa de
satisfacio

lentre 2,5e 3 anos

INSCRITO

Pesquisa prospects Pesquisa prospects E

Pesquizade Pesquisade 2

interasze interaszs

Concorréncia Pazquisa Concorrénda Pesquisa

‘alor de marca dasisténcia ‘alorde marca desisténcia
matricula matricula
Mative Mativa

‘nC:n::rrén:ia Concorrénda
L\ .

Pesquisa formandos

PERCEPGAO DA
NECESSIDADE

=
Ogn
28
£
i
oz

Fator de decisdo Empregabilidade
Influenciadores MNPE
Empregabilidade
Custeiodocurso Educac
Concorréncias chave 1 pesquisaentre1,5 ou 2ancs
Avaliagdoatendimenta deformstura

cPA 2 8

Pesquisa novos alunos

Perfil § Pesquisa egressos g
5
F]

Figura 2: Régua de pesquisas. Fonte: Elaborado pela autora

3.1.1. PROSPECT DE CURSOS DE GRADUACAO

O cenario competitivo e as mudancas recentes e no processo decisorio de um
aluno por uma IES, fez com que as instituicdes encontrassem dificuldades para

conquistar novos alunos, para tanto, € imperativo entender o processo de
escolha de um prospect pela IES. O prospect das instituicdes de ensino é o aluno
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em potencial, ou seja, qualificado, uma vez que se adequa ao perfil do aluno alvo
da instituicdo. O aluno em potencial é aquele que ainda nao realizou a inscri¢cao
Nno processo seletivo e se encontra na etapa da percepcéo da necessidade de
realizar um curso de ensino superior, seja de graduacao ou pés-graduacao.

A pesquisa com prospects de cursos de graduacao foi realizada presencialmente
em pontos de fluxo da cidade de Belo Horizonte, em todas as regides da cidade.
Foram selecionados homens e mulheres, classe ABC, de 16 a 40 anos, com
ensino médio completo ou cursando o Ultimo ano e que tinham a intencdo de
ingressar no ensino superior particular nos proximos 12 meses. Essa pesquisa
contou com a participacdo de 912 pessoas que responderam a perguntas
objetivas com duracdo média de 20 minutos de coleta.

Ao finalizar a analise dos resultados da pesquisa, concluiu-se que os atributos
pesquisados apresentavam relevancia para a IES nos seguintes aspectos:

- Entender o processo de decisdo por um curso e uma IES;

- Auxiliar na definicdo de portfolio de cursos, e conseqguentemente
adequacao de segmentacdo de mercado e posicionamento com o alunado e
influenciadores na escolha por uma IES; e,

- Conhecer os principais concorrentes da instituicio no mercado de
atuacao.

Congruente as vantagens dessa coleta, a pesquisa com prospects de cursos de
graduacdo devera ter como objetivo principal identificar os atributos que tém
maior relevancia na escolha dos estudantes por uma IES. E importante
complementar essa coleta com informacdes sobre as IES apontadas como
potenciais marcas de escolha do candidato a aluno, visando identificar
concorréncias chave.

3.1.2. CANDIDATO DESISTENTE DO PROCESSO SELETIVO

Diferentemente do prospect, o aluno inscrito no processo seletivo inseriu a
instituicdo de ensino entre as suas possibilidades de escolha, mesmo que ainda
esteja buscando informacdes sobre a instituicdo, curso e mercado de trabalho,
ou avaliando as possiveis instituicbes em que deseja realizar o seu curso.
Contudo, uma parcela dos candidatos que séo aprovados em vestibular ou outro
processo seletivo da IES acabam desistindo de se matricular na instituicdo, de
modo a impactar decisdes das IES relativas a ampliagdo do cronograma de
matriculas, sobre a oferta de turmas, e, em outros casos, aumentar o
investimento em campanhas de publicidade até o final da sazonalidade de
matriculas. Sendo assim, é importante que a IES conheca os motivos que leva
um candidato aprovado no processo seletivo a ndo realizar a matricula, visando
antecipar-se aos problemas e melhor posicionar-se frente a sua concorréncia.

A pesquisa com candidatos inscritos no processo seletivo foi realizada em duas
etapas, visando avaliar os dois momentos de entrada do ano (inicio e meio do
ano). A coleta foi realizada por meio de entrevista por telefone com candidatos
aprovados no processo seletivo da IES mas que nao realizaram matricula, e teve
duracdo média de 3 minutos.
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Ao realizar a coleta de informagfes com este publico, a IES pbdde identificar
pontos fracos que motivam a néo efetivacdo da matricula, verificar se o candidato
havia realizado matricula em outra IES e o motivo de tal escolha; e, identificar
falhas de comunicacao interna e de discurso de campanha publicitaria.

3.1.3. ALUNO DA GRADUACAO

Uma vez matriculado na instituicdo, o aluno deve ser acolhido pelas diferentes
areas. Muitas vezes, ndo fica muito claro para os gestores da instituicdo se o
aluno esta sendo acolhido de forma adequada, se a IES est4 suprindo as
necessidades do aluno dentro da instituicdo e se o processo de relacionamento
é efetivo, principalmente na minimizacdo de dores do aluno para que este nao
venha a evadir no futuro. Entdo, varios sdo os momentos que a instituicdo deve
buscar ouvir o seu aluno. Os momentos identificados e descritos na régua como
essenciais para realizar pesquisas com o0 aluno € gquando o mesmo entra na
instituicdo, quando o aluno € considerado veterano e nas proximidades da
formatura.

3.1.4. ALUNO CALOURO

Tao logo que o candidato efetivar-se como calouro da instituicdo de ensino é
recomendavel que o aluno responda a algumas questdes que irdo conduzir
acOes de relacionamento com esse pubico. Para este caso em especifico,
entendeu-se como importante abordar no questionario questdes sobre:

- O perfil do aluno;

- Aspectos influenciadores na escolha do aluno pela IES, curso e
modalidade de ensino;

- Aspectos avaliados na escolha da instituicdo de ensino;

- Avaliacao sobre 0s servi¢os prestados no processo seletivo;

- Avaliar o sentimento do aluno em relagéo a instituicdo escolhida e
expectativas com o curso escolhido;

- Identificar as principais midias que levaram ao aluno o
conhecimento sobre o0 processo seletivo.

Essas informacgdes foram essenciais para a IES no desenho das personas dos
alunos calouros, na formatacdo de campanhas publicitarias em relacdo ao
discurso e escolha de midias assertivas, além de compreender as expectativas
dos alunos para criagcdo de agbes de relacionamento, iniciando em acdes de
boas-vindas aos alunos, aulas magnas, direcionamento a projetos de atuacao
profissional prética, entre outras acoes.

3.1.5. ALUNO VETERANO

O aluno veterano foi submetido a uma pesquisa de satisfagcéo. Esta coleta obteve
633 adesdes do alunado. ApoOs realizar a pesquisa de satisfacdo com o aluno
veterano, a IES percebeu alguns gargalos no relacionamento com o aluno, e
buscou adotar algumas praticas de pesquisa com este publico. As praticas
adotadas foram: implantar pesquisas periddicas, complementadas pelas
pesquisas da CPA (Comissdo Permanente de Avaliacdo), amparadas pelas
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métricas CES?, CSAT? e NPS* No caso da IES deste estudo, o projeto
contempla pesquisas quando o aluno sinaliza um problema, por meio de
formularios de reclamacédo e ouvidoria, e, quando aciona um atendimento
presencial. Tal pesquisa deve ser aplicada ao final de alguma interagdo com o
ponto de atendimento, e nesse caso o aluno responde a apenas uma pergunta
baseada na métrica CES que visa saber se a experiéncia do aluno esta sendo
satisfatoria ou ndo. Ao ser medida ap0s uma interacdo, a IES pode avaliar a
efetividade da equipe de atendimento na resolucéo de problemas do aluno.

Conforme ja mencionado, outra pratica adotada foi a pesquisa de satisfacéo
continua. Por volta do 2° ano o veterano devera responder a uma pesquisa de
satisfacdo mais ampla, uma vez que este aluno ja conhece a IES e pode oferecer
feedbacks sobre estrutura, atendimento de diversos setores, e satisfacdo com a
instituicdo de ensino. Para isso, a métrica recomendada e utilizada na IES foi o
CSAT. A IES também implantou uma pesquisa de satisfacdo com alunos
veteranos semestralmente, através de uma Unica pergunta de NPS, para
sustentar acdes de retencgéao.

Todas essas pesquisas, objetivam ouvir o aluno com um viés mercadolégico,
diferente do viés da CPA, que habitualmente é aplicada semestralmente com
todos os alunos, mas com um viés académico e sustentado por legislacdo
especifica do Ministério da Educagéo.

3.1.6. ALUNO FORMANDO

Condizente ao descrito na régua de pesquisa, a IES convidou alunos formandos
para responder algumas questbes. O objetivo desta pesquisa foi medir a
qualidade percebida do aluno em relacdo ao ensino oferecido e infraestrutura
interna. Acdes futuras, poderdo contemplar o cruzamento das informacdes
coletadas com o aluno formando, com as informacdes sobre as expectativas do
aluno calouro, visando medir expectativas versus realidade, buscando entender
os gargalos que afetam a qualidade percebida do aluno dentro da IES, conforme
modelo proposto por Parasuraman et al. (1985). Outros aspectos considerados
como importantes nessa coleta foram:

- Verificar se o aluno estd efetivamente alcancando insergdes
condizentes a sua formacao académica no mercado de trabalho;

- Avaliar o sentimento do aluno sobre a preparacgéo para o mercado
de trabalho com relacéo ao ensino da instituicao;

- Realizar uma avaliacao da instituicdo e do curso realizado;

- Conhecer o NPS deste publico;

- Conhecer a intencdo em realizar um curso de educacgao
continuada.

2 CES! - Customer Effort Score ou “indice de Esforgo do Cliente” € uma métrica para ser aplicada
ao final de alguma interacéo com o ponto de atendimento. DIXON, et al. (2012).

3 CSAT? - Customer Satisfaction Score é uma métrica gue demonstra a satisfagéo do cliente com
uma empresa, um produto ou um servico. MADRUGA, R. (2018).

4 NPS? - Net Promoter Score é uma métrica desenvolvida para medir os niveis de lealdade do
cliente. REICHHELD, F. (2018).
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A pesquisa com alunos formandos, possibilitou a IES rever convénios com
empresas para contratacao de estagiarios, para promocao de projetos de pratica
profissional, de orientacdo profissional interna, adequacdes da matriz de cursos
e oferta de cursos a realidade empresarial, além de revisédo no portfélio de cursos
de educacdo continuada, essencialmente para a oferta de cursos de curta
duracéo, oficinas e novos cursos de pos-graduacao Lato sensu.

3.1.7. ALUNO EVADIDO

Tao importante quanto as demais pesquisas com alunos da graduagao sao as
pesquisas realizadas com alunos evadidos. Quando um aluno sinaliza a intencéo
em evadir ou quando efetivamente evade da instituicdo, é importante ouvir suas
motivacfes para abandonar o curso e se 0 mesmo deseja buscar outra area de
atuacdo ou se esta desapontado com a instituicdo e deseja migrar para a
concorréncia. Se a IES possuir um bom sistema de avaliacdo preditiva, ela
podera evitar a evasdo. Contudo, quando a evaséo ocorre, tal fato torna-se uma
boa fonte de informacdes e aprendizado para a instituicdo em busca de oferecer
bons programas de permanéncia. Apds dois semestres de pesquisas com esse
publico na IES, foi possivel conhecer os motivos que levam a evaséo do aluno,
conforme imagem a seguir:

VARIAVEIS CONTROLAVEIS VARIAVEIS NAO CONTROLAVEIS

Motivos financeiros
Motivos académico - pedagégicos:
Desmotivagao devido reprovagao
Dificuldade com o contetido
Didatica dos professores

Nao identificagdo com a area
Relacionamento com professores

Motivos pessoais:
Saude

Mudanca

Falta de tempo
Alteracoes na rotina

Problemas
com o FIES

MNegociagao
comoura IES

Bolsa em

Mativos profissionais:
outra |ES

Poucas oportunidades no mercado
de trabalho
Mudanca de drea de atuacao

Motivos administrativos:
Localizacao

Infraestrutura
Atendimento
Engajamento

Formadores
de opinidao

Motivos sociais:
Desemprego

Figura 3: Motivos de evaséo. Fonte: Elaborado pela autora

Entendeu-se apos a andlise das informagfes da pesquisa, que a IES tem
condi¢des de agir nas variaveis controlaveis e buscar contornar as variaveis nao
controlaveis, oferecendo ao aluno alternativas que revertam a situacdo de
evasao. Por isso, é de grande importancia ter um setor de retencéo dos alunos
com profissionais multidisciplinares para atender as mais diversas motivacdes
de evasdo, alternativa esta que sera adotada na instituicao.
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3.1.8. ALUNO EGRESSO

Os alunos egressos também devem ser ouvidos, oportunamente quando
alcancarem um tempo de concluséo de curso, para que seja possivel maturar a
percepcao do aluno sobre o mercado de trabalho em curto prazo. Desse modo,
na IES desse estudo, determinou-se um periodo de coleta entre 1,5 e 2 anos pos
formatura. Assim, o egresso tem condicfes de oferecer importantes informacdes
sobre a inser¢ao deste no mercado de trabalho e sua satisfagdo com a carreira
escolhida e qualidade de ensino da instituicdo. Para tanto, as informacdes
levantadas foram:

- Verificar se a formacgéo superior foi suficiente para a insercédo do
egresso no mercado de trabalho em até um ano apos a formatura;

- Verificar se 0 egresso esta atuando no mercado de trabalho na area
de formacéo;

- Avaliar o sentimento do egresso sobre a preparacdo para o
mercado de trabalho;

- Avaliar a percepgéo do egresso sobre as oportunidades de carreira
do mercado de trabalho;

- Realizar uma avaliacao da instituicdo e do curso realizado;

- Conhecer o NPS deste publico;

- Avaliar a probabilidade do egresso realizar um curso de
especializacéo.

Essas informacfes além de fomentar acfes ja informadas a partir dos resultados
da pesquisa com alunos formandos, também oferece ao aluno egresso uma
percepcdo de preocupacdo da IES com sua condicdo profissional. Nesse
sentido, a IES desenvolveu um projeto de carreira para sustentar acées com 0s
alunos matriculados, e, encaminhar oportunidades de carreira para os alunos
egressos.

3.1.9. PROSPECTS DE CURSOS DE POS-GRADUACAO

Além de realizar uma pesquisa de interesse com o prospect da pos-graduacéo,
medindo a intengdo de matricula, objetivando também alinhar o portfélio de
cursos ofertados, a IES buscou conhecer as instituicbes concorrentes para o
processo seletivo vigente ou seguinte, uma vez que, sendo a oferta de cursos da
pos-graduacdo mais flexivel, devido as mudancas no mercado de trabalho, e
impactadas principalmente por mudangas no ambiente de marketing
(tecnoldgico, politico-legal, econémico, demografico, cultural), assim também
ocorre com as concorréncia naquele periodo. Identificar as ofertas de cursos
mais buscados, as marcas mais lembradas, o valor que o prospect pretende
investir no curso, a forca da marca na mente do consumidor, e 0S motivos que o
levam a optar por um curso de pés-graduacdo, sao imperativos no sucesso de
uma campanha.

Por conseguinte, a pesquisa com prospects de cursos de pos-graduacgédo se fez
oportuna na preparagdo dessa agenda de pesquisa, e tornou-se mais um
mecanismo de coleta de dados da IES de forma permanente. Essa pesquisa foi
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realizada com dois publicos distintos: alunos da instituicdo no ultimo semestre
de curso e pessoas com ensino superior completo ou cursando o ultimo
semestre. Enquanto os alunos internos receberam o questionario de forma
eletrbnica, os demais respondentes foram abordados presencialmente em
pontos de fluxo da cidade de Belo Horizonte, em todas as regides da cidade. A
caracterizacdo da amostra conta com respondentes homens e mulheres, classe
ABC, de 22 a 40 anos. A coleta ouviu um total de 557 pessoas que responderam
a perguntas objetivas com duracdo média de 10 minutos.

3.1.10. ALUNOS DE POS-GRADUACAO

Assim como os alunos de graduacéo, o mesmo projeto de pesquisas foi ampliado
para os alunos da pés-graduacao, que responderam questionarios de satisfacao
na mesma época de coleta com os alunos da graduacao. Para este publico,
também demonstrou-se importante a adocdo de pesquisas com base nas
métricas CSAT, CES e NPS. O objetivo destas coletas seguird 0 mesmo preceito
das pesquisas com alunos da graduacao.

Diante disso, a IES pretende demonstrar para o aluno de pds-graduacdo a
percepcao de zelo com sua formacéao, busca constante pelo melhor atendimento
interno, e satisfacdo das suas necessidades. Assim, a IES pretende melhorar a
lealdade a marca, e consequentemente, a indicacdo de novos alunos de forma
espontanea.

CONSIDERACOES FINAIS

Esse artigo elucida o relato de uma experiéncia da implantacdo de pesquisas
com o0s prospects e alunos de uma instituicdo de ensino superior, € demonstra
algumas possibilidades para outras IES na implantacdo de uma agenda de
pesquisas internas com o aluno, para que tal abordagem seja uma aliada no
levantamento de informacgBes de mercado e ampare o sistema de informacdes
de marketing da instituicdo. Tais informagbes podem auxiliar em decisbes
fundamentais e amparar programas de relacionamento com o aluno, assim como
algumas das implicagGes gerenciais apontadas no decorrer do texto da analise
dos resultados da IES apresentada nesse estudo de caso. Por este motivo,
entende-se que as técnicas de coleta de dados podem ser adaptadas conforme
a realidade de cada IES, seu tamanho e perfil de aluno, mas, conforme
dimensionado no referencial tedrico é imperativo que a IES defina processos de
coleta de informacdes de mercado e com o aluno, para que a mesma tenha
sucesso no mercado educacional.

Apés implantacdo da régua de pesquisas nas acbes de marketing, e
aproveitamento das informacdes coletadas em estabelecimento de diretrizes
estratégicas, a IES desse estudo apresenta melhora nos principais indicadores
de performance. A IES aumentou em 28% o total de alunos captados no ano
2019 em relagdo ao mesmo periodo de 2017. Comparando os dados do ano
2019 com os dados de 2017, a IES reduziu em mais da metade a evasao de
alunos. No inicio de 2017, a evasao era de 9,7% do total de alunos matriculados.
Em 2019 a IES apresentou 4,56% de evasdo. Houve também uma reducéo de
aproximadamente 5% de churn na IES, ou seja, alunos matriculados que
cancelaram antes do inicio do curso. Estes resultados corroboram com a
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colocacao de Kotler e Fox (1994) que destacaram os beneficios do marketing
educacional para o atingimento de metas de captacgéo e retencao, fortalecendo
a visdo de Giacomini Filho (1996) sobre fazer uso da informacdo como uma
aliada para o marketing de relacionamento nas instituicées de ensino.

Apos a definicdo da régua de pesquisas que foi amparada por pesquisas
quantitativas, sera adotado outros tipos de coleta na IES, inserindo pesquisas
focus-group com prospects da graduacdo em escolas de ensino médio, e
mensuragao Servqual para avaliacdo da qualidade dos servicos com alunos
matriculados na graduacao e pés-graduacao.

A |IES destacada nesse artigo utiliza das técnicas de coletas de informacgdes
para: definicdo de portfélio; definicdo e adequacao de valores de mensalidades;
identificacdo de oportunidade de negécios como novos pontos para implantacéo
de unidades de ensino amparadas em estratégias de trade marketing; identificar
os fatores que influenciam a escolha do aluno; e por fim, conhecer e atender as
necessidades, desejos e motivacdes desses consumidores; Sendo estas,
algumas das implicacdes gerenciais apontadas nesse estudo para a implantacao
de uma régua de pesquisa de mercado em uma instituicdo de ensino
educacional.

E importante ressaltar que um bom sistema de informacdes de marketing devera
conter um software CRM para registro das informacdes de pesquisa e
cruzamento de dados para analises estratégicas, programas de analise de
pesquisas qualitativas e quantitativas, e coletas amparadas nas boas praticas de
pesquisa de marketing.

Ressalta-se ainda, que na IES em questdo os alunos sédo abordados em
momentos distintos, para ndo forcar a interacdo em responder pesquisas, cansa-
los, mas, que resulte em informacdes necessarias na sustentacdo de acdes
efetivas de relacionamento. Por isso, o aluno fica ciente por meio de
comunicados sobre as principais medidas adotadas em virtude da escuta ativa
com o alunado. Por este motivo, a IES alcanca um bom numero de adesdes as
pesquisas na comunidade académica, que sao voluntérias.

Cabe destacar que o marketing educacional ndo pode mais ser percebido como
descolado do marketing tradicional, devendo contemplar a profissionalizacao do
setor nas instituicbes de ensino, com adocdo de praticas de mercado
reconhecidamente promissoras.
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