ANALISE DO NIVEL DE SATISFACAO DA COMUNIDADE ACADEMICA EM
RELACAO AO MARKETING UTILIZADO POR UMA INSTITUICAO DE ENSINO
SUPERIOR EM CAMPO LARGO

Analysis of the level of satisfaction of the academic community inrelation to the
market used by Faculdade X de Campo Largo.

RESUMO

O artigo apresentado é resultado de uma pesquisa, em andamento, que esta sendo
desenvolvida visando analisar o nivel de satisfagdo da comunidade académica em
relagcdo ao marketing utilizado por uma Instituicdo de Ensino Superior do municipio de
Campo Largo. O procedimento metodoldgico é de natureza qualitativa com
abordagens bibliograficas sobre o tema. Na abordagem bibliografica, além da
definicdo de marketing, também foi definido servico, e na sequéncia realizada a
relacdo entre marketing e servigo. O trabalho esta sendo completado com dados de
um questiondrio aplicado para 20% da populacdo da IES sobre a satisfacdo do
marketing institucional utilizado. Os dados coletados propdem discussGes sobre o
assunto e outras caracteristicas sobre a educagao superior no municipio.
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ABSTRACT

The article presented is the result of an ongoing research that is being developed to
analyze the level of satisfaction of the academic community in relation to the marketing
used by a Higher Education Institution of the municipality of Campo Largo. The
methodological procedure is qualitative in nature with bibliographic approaches on the
subject. In the bibliographical approach, in addition to the definition of marketing,
service was also defined, and in the sequence the relationship between marketing and
service was carried out. The work is being completed with data from a questionnaire
applied to 20% of the IES population on the satisfaction of the institutional marketing
used. The data collected propose discussions about the subject and other
characteristics about higher education in the municipality.
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INTRODUCAO

Este artigo resulta de uma pesquisa em andamento para um trabalho de
concluséo de curso, em um curso de bacharelado em Administracdo da Faculdade
CNEC Campo Largo. Optou-se por uma pesquisa qualitativa propondo estudos
bibliograficos sobre o tema, com aplicacdo de um questionario para coleta de dados
sobre a opiniao da comunidade académica direcionando para o nivel de satisfagdo em
relacdo ao marketing institucional de uma Instituicdo de Ensino Superior do municipio
de Campo Largo, no estado do Parana. Neste aspecto entendendo a IES como uma
empresa de servigos.

Tem-se por objetivo identificar o nivel de satisfacdo da comunidade académica
da Instituicdo de Ensino em relacdo ao marketing praticado pela instituicdo. Por
consequéncia sdo apresentados os objetivos especificos, sendo eles: conceituar
marketing segundo alguns autores; apresentar conceitos de servigos; relacionar
marketing com servigos; caracterizar uma Instituicdo de Ensino Superior; e por fim
apresentar alguns dados ja coletados na aplicagéo do questionario.

Desta forma este trabalho visa apresentar os dados ja coletados na busca de
informagfes para constatar se a comunidade académica da Instituicdo investigada
consegue acompanhar as atividades desenvolvidas, por meio do marketing utilizado,
levantando dados sobre o nivel de satisfagdo da comunidade em relacdo ao marketing
utilizado. Com a coleta de informacdes, realizada até o momento, é possivel propor

algumas discussdes sobre o tema e sobre 0 Ensino Superior no municipio.

1. MARKETING

O marketing ndo é apenas a criacdo de um comercial para vender um produto,
como muitos acreditam. Ele é parte importante para gerenciar a comunicagao interna
da empresa, criar agfes para melhorar a satisfagdo dos clientes, cuidar da imagem da
empresa, da marca em canais para garantir uma boa reputacdo para evitar perder
novos clientes, e principalmente € por meio do marketing que sdo definidas as agbes
para gerar novas vendas ou contratos de uma empresa.

Mudancas substanciais estdo acontecendo no ambiente mundial de negécios.
Formas de analisar, vender e comprar produtos ou servicos estdo em constante
alteracdo. Devido a essas mudancgas, as empresas precisam investir em treinamentos
e desenvolvimentos de profissionais para a demanda por conhecimento de marketing

de servicos.



A proposta de abordar a satisfacdo do cliente em relacdo a um produto ou
servico esta diretamente ligada a ideia de como s@o apresentados estes itens para sua
clientela, ou seja, a divulgacdo, o marketing. Desta forma faz-se necessario apresentar
a definicdo dos termos que aqui serdo utilizados assim como um pouco da pesquisa
bibliografica que foi realizada.

Ao apresentar o nome do produto ou da empresa para os consumidores busca-
se fortalecer a marca, e se as empresas apresentam propostas diferenciadas, visando
n&o s6 o consumo e o lucro, elas podem conquistar um grupo especifico de clientes. E
0 caso ao oferecer embalagens reciclaveis, mais leves, menos poluentes e mais
compactas, ou até mesmo um produto saudavel com menos gorduras, acompanhando
a tendéncia da moda fitness, estas diferencas podem gerar mias vendas, pois
fidelizam clientes com preocupacdes parecidas as da empresa.

E neste contexto que o setor de marketing em uma organizacdo deve estar
atento as mudancas em relacdo ao pensamento dos consumidores, descobrir o que o
cliente deseja e de que forma apresentar-se como empresa para oferecer o produto ou
servigo que atenda aos desejos e necessidades dessas pessoas.

Em meados de 1950, o marketing comecou a crescer de maneira independente
e mais intensa no mundo dos negécios. Nesse periodo muitos estudiosos da area de
administracdo comegaram a estudar o mercado de maneira mais especial (RAHME,
2017).

Ainda segundo Rahme o setor de marketing passa a ser oficialmente comentado

apoés este acontecimento:

A consolidagdo do marketing como area de estudo independente
aconteceu com a publicacdo, em 1960, na Revista Harvard Business
Review, do artigo "Miopia em marketing”, de Theodore Levitt (1960),
segundo o qual uma empresa deve definir suas estratégias e conduzir
seus negdcios pautando-se pelas necessidades dos clientes, e nao
somente pelos aspectos técnicos do produto (RAHME, 2017, p.35).

A partir desta data os empreséarios reconhecem esta fungdo na empresa e
passam a dar maior atencdo aos estudos sobre clientes, produtos, propaganda, entre
tantos outros fatores. O interesse em agradar o cliente fica conectado na apresentagéo
do produto e possivel venda.

A palavra marketing foi importada da lingua inglesa para a portuguesa e até hoje
nao foi traduzida adequadamente, mas segundo Giuliani (2003) esta palavra poderia
ser mercadizando ou mercadizagdo, que em portugués significa estudo de mercado.
Contudo o autor ressalta que mercadologia ndo é marketing, apenas foi usada para

dar um entendimento melhor a palavra.



Inicialmente pode-se dizer que o marketing em uma organizacao € considerado
de grande importancia, pois € ele quem cria a imagem da empresa com as
propagandas, comerciais e demais meios de comunicacdo, porém a venda e a

propaganda ndo podem ser 0s principais pontos, isto por que:

Muitas pessoas pensam em marketing apenas como vendas e
propaganda. Isso ndo causa nenhuma surpresa; afinal, todos os dias
somos bombardeados com comerciais de televisdo, campanhas de
mala direta e de telemarketing e ofertas na internet. Entretanto,
vendas e propaganda constituem apenas a ponta do iceberg do
marketing. (KOTLER, 2007, p.04).

Esta citacdo de Kotler identifica a divulgacdo apenas como uma das questdes e
beneficios alcangados com o marketing, mas na realidade este setor em uma empresa
possui grandes responsabilidades como definicdo do produto, seu prego e quais 0s
potenciais clientes a serem alcangados.

Pode-se destacar que a sua esséncia é o desenvolvimento de trocas em que
empresas e clientes participam, de forma voluntaria, de transacbes a fim de trazer
beneficios para ambos (CHURCHILL, 2010). O que o setor de marketing em uma
organizacdo busca fazer é despertar o interesse dos clientes em realizar uma troca,
uma aquisicéo, seja por um produto ou servico.

Diante disso, sabe-se que as organiza¢cées produzem aquilo que satisfaz as
necessidades das pessoas, portanto a empresa que visa lucro oferece algo de valor
para o seu cliente que busca satisfazer sua necessidade e ambos saem satisfeitos.

E conhecendo bem o publico, destinado ao seu produto, que a empresa podera
criar mensagens mais eficientes, capazes de inspirar e fazer os clientes desejarem as
solucdes apresentadas por esta empresa. Sabendo para quem vender, sera mais facil
conseguir vender.

A partir disto, “a fungdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negécios,
€ lidar com os clientes” (KOTLER, 2007, p.3), este departamento esta ligado
diretamente ao consumidor, pois é responsavel por conhecer as necessidades dos
clientes e assim criar e ofertar o produto ou servico certo.

Para tanto existe o Composto de Marketing ou Mix de Marketing que possui
guatro elementos em destaque, também conhecidos como os quatro Ps. Sdo eles: o
produto, preco, promoc¢édo e praca (COBRA, 2009). Esses elementos indicardo a
melhor estratégia do produto para seu publico alvo.

O primeiro P se refere ao produto ou servico ofertado por uma empresa para
atender a demanda de seus clientes. O segundo P trata-se da formacdo do preco
baseado em custos e estimativa de lucros. O terceiro e o quarto P tem a finalidade de
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descobrir o publico alvo, ou seja, a praca, e de que forma o produto/servico ofertado
seré divulgado para seus possiveis clientes (promogao).

Assim também afirma Giuliani, que o composto de marketing € o
conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para alcangar seus objetivos no
mercado alvo (2003). O mercado alvo € o consumidor final, e este espera

sempre o melhor produto com o melhor preco.

2. MARKETING DE SERVICOS

Sabendo que o “marketing de servicos € uma disciplina que procura estudar os
fendbmenos e fatos que ocorrem na venda de servicos” (COBRA, 2003 p.3). Destaca-
se que atualmente as empresas de servicos ndo devem limitar-se somente ao ato da
venda, mas também a pés venda.

A Instituicdo de Ensino Superior, pesquisada neste trabalho, preocupa-se com
este pos venda porque a cada semestre aplica uma pesquisa de satisfacdo por
intermédio da CPA -Comissdo Permanente de Avaliacdo. Os dados coletados durante
a avaliacdo sao utilizados para discutir melhorias e estratégias sobre seus servigcoes
educacionais.

Como é uma instituicdo de ensino e os alunos estdo todos os dias recebendo
este servigo ofertado propde-se que “os gerentes de empresa de servigo precisam
entender a natureza interativa dos servicos e o envolvimento do cliente no processo de
producao” (HOFFMAN, 2010, p.153). A execucdo do servigo se da coma participagéo
do consumidor, como é o caso da Faculdade X de Campo Largo, as aulas s6 podem
acontecer com a presenga dos alunos.

Nos dias atuais “0s servicos proporcionam o grosso da riqgueza e sdo fonte
importante de empregos e exportagdes para muitos paises” (HOFFMAN, 2010, p. 05),
este setor esta em crescimento e gerando muitos empregos principalmente em paises
em desenvolvimento.

Como os servicos sdo intangiveis e individualizados, geralmente é dificil
desenvolver padrdes para medir sua qualidade. Um bom comeco é considerar o que
0s consumidores procuram ao decidir qual servigo irdo comprar. (CHURCHILL, 2010)

A qualidade é dificil de ser estabelecida porque os servicos sdo prestados por
pessoas para diferentes consumidores, e com isso pode-se dizer que cada prestacao
de servico sera diferente um do outro.

Com isso, “para proporcionar servigos de qualidade, a organizagao precisa

adequéa-los as necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor.”
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(CHURCHILL, 2010, p. 299). Criar valor especialmente para que o cliente volte a
buscar aquele servico mais vezes e possa indicar para seu grupo de influéncia.

Isso faz com que a empresa crie sua propria estratégia, e “toda a estratégia
global de marketing de um servigo deve estar centrada na avaliagdo correta e no
gerenciamento da expectativa do cliente” (SPILLER, 2011, p.27). A instituicdo de
Ensino pesquisada busca informacdes sobre a satisfa¢do dos alunos, considerando os
pontos positivos e negativos, por meio dos resultados da CPA.

A empresa deve ter um foco sempre, pois dependendo do seu tamanho diante
da concorréncia “prestar servigcos que maximizam tanto a satisfagao do cliente como o
lucro da empresa pode ser dificil” (KOTLER, 2006, p. 403).

Em meio a crise atual no pais o setor de prestacdo de servicos é o que se
sobrepbem no mercado e consegue sobreviver, por exemplo, uma instituicdo que
oferece cursos técnicos ou até mesmo graduacdes, pois a cada ano mais se exigem
profissionais mais capacitados e os interessados em colocagéo profissional, buscam
cada vez mais conhecimento, almejando melhorar sua formacao.

Atualmente varios autores apresentam que o setor de servicos estd em
crescimento no Brasil e no mundo “O setor de servigos responde pela maior parte do
crescimento dos novos empregos” (COBRA, 2009, p.05).

Entendendo a escola como um setor de servigos, serdo apresentadas as
caracteristicas deste nivel de ensino.

As Instituicbes de Ensino Superior brasileiras podem ser publicas ou privadas.
As instituicBes publicas de ensino sdo aquelas mantidas pelo Poder Publico, na forma
Federal, Estadual ou Municipal. Essas instituicdes sdo financiadas pelo Estado, e ndo
cobram matricula ou mensalidade. Ja as IES privadas sao administradas por pessoas
fisicas ou juridicas de direito privado, com ou sem finalidade de lucro.

Segundo o Ministério da Educacao - MEC, o Ensino Superior confere diplomas,
abertos a candidatos que tenham concluido o ensino médio ou equivalente e tenham
sido classificados em processo seletivo, conferindo os graus de Bacharelado,
Licenciatura ou Tecnologia.

Uma vez que o produto oferecido por uma IES é o ensino, ou seja, seu produto
€ um servico, “para proporcionar servicos de qualidade, a organizacdo precisa
adequa-los as necessidades e desejos de clientes especificos e criar valor’
(CHURCHILL, 2010, p. 299).

Para se manter uma Instituicho de Ensino Superior precisa conhecer seus

clientes, suas necessidades e buscar sua fidelidade.



3. APRESENTANDO ALGUNS DADOS JA COLETADOS

Por meio dos questionarios foi possivel constatar diversos aspectos até mesmo
que nado foram considerados na proposta de trabalho inicial, mas que merecem ser
destacados durante a apresentacdo dos dados.

Sera apresentada a descricdo De alguns dados ja, coletados a partir da
pesquisa realizada através da aplicagcdo de um questionario para académicos e
docentes da Instituicdo investigada. A pesquisa foi realizada com 102 pessoas, ou
seja, cerca de 20% da populagdo académica, envolvendo alunos e professores.

Uma questéo, que ndo tinha objetivo inicial de discussao, é o fato da entrada
cada vez maior de mulheres no Ensino Superior. Com a liberacao das informacfes do
Censo Educacional do ano de 2016 pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira - INEP, e com os dados coletados, pode-se constatar
esta informagdo também  na InstituicAo pesquisada, com 28% a mais dos
entrevistados, sendo mulheres.

De acordo com o0s questionarios temos 36% de publico masculino e 64% de

publico feminino. Pelo quadro 1 podemos constatar esta informacao.

Quadro 1 — Género

GENERO

= FEMININO

m MASCULINO

Fonte: A autora — tabela elaborada apés a aplicacdo de questionério aos

académicos da Instituicdo pesquisada.

Muitas vezes, as empresas investem no desenvolvimento de processos mais
sofisticados e acabam ndo dando a devida atencdo a alguns recursos que podem ser
implantados e mantidos de forma simples e com baixo custo. Isso acontece nas areas
de producéo, logistica, vendas e também de comunicacao.
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Um bom exemplo disso é o mural, ou quadro de avisos. Quando bem planejado
e estruturado ele pode converter-se num instrumento de informagcdo e formacéo
bastante atrativo e eficaz.

Para divulgar seus eventos e demais informagdes, a instituicdo também coloca
anuncios em murais, e na pesquisa 44% responderam que raramente observam esses
murais e apenas 11% sempre os |é. Pode-se sugerir melhorias na forma de organizar
0s murais, buscando chamar mais a atencdo para que antes sejam notados pelas

pessoas.

Quadro 2 — Observa anuncios em murais?

ANUNCIOS EM MURAIS

u SEMPRE

mAS VEZES

44% RARAMENTE

mNUNCA

Fonte: A autora — tabela elaborada apds a aplicacao de questionario aos académicos da

Instituicdo pesquisada.

Nota-se que 0s murais ndo sdo o ponto forte da instituicdo em divulgar os
eventos e outras noticias, porém o que chama atengdo € que o0s professores e
coordenacdo se dispdem a fazer este trabalho de propaganda.

A relacdo entre professor e aluno ndo deve ser uma relacdo de imposi¢do, mas
sim, uma relacdo de cooperacdo, de respeito e de crescimento. O aluno deve ser
considerado como um sujeito interativo e ativo no seu processo de construgcdo de
conhecimento. Assumindo o educador um papel fundamental nesse processo, como
um individuo mais experiente.

Pelos dados apresentados esta relacdo entre alunos, professores e coordenacdo
€ considerada boa, pois as informacfes sdo passadas em sua maioria por este meio,
assim demonstra o resultado da pesquisa que 62% recebe informacdes por meio dos

docentes.



Quadro 3 — Recebe informag¢des em sala de aula?

INFORMACOES EM SALA DE AULA

u SEMPRE
m AS VEZES
= RARAMENTE

= NUNCA

Fonte: A autora — tabela elaborada apds a aplicacdo de questionario aos académicos da

Instituicdo pesquisada.

Questionando qual o motivo da participagédo dos entrevistados nos eventos na
instituicdo, o resultado foi que mais da metade das pessoas participa para conseguir

as horas correspondentes as atividades complementares respectivas a cada curso, e

somente 28% participa por interesse proprio.

Quadro 11 — Motivo para participar de eventos:

MOTIVO PARA PARTICIPAR DE EVENTOS

ITENS N %
1 INTERESSE PROPRIO 29 28%

2 ATIVIDADES COMPLEMENTARES 65 64%

3 OBRIGATORIEDADE 4 4%
4 OUTROS 4 4%
TOTAL 102

Fonte: A autora — tabela elaborada ap0s a aplicagcao de questionario aos
académicos da Instituicdo pesquisada.

Estdo sendo analisadas outras perguntas que fazem parte do questionario

aplicado e serdo abordadas no final



CONCLUSAO

Neste trabalho abordando o tema de marketing e como este setor age dentro
de uma organizacdo dando énfase para empresas prestadoras de servico, em especial
uma Instituicdo de Ensino Superior, aplicou-se uma pesquisa de analise do nivel de
satisfacdo da comunidade académica em relagdo ao marketing praticado pela
instituicao.

Destacou-se a importancia de um setor de marketing bem estruturado em uma
organizacgao, pois a definicdo de produto/servico, local de comercio, preco de venda e
publico alvo sdo questbes fundamentais para o crescimento e sobrevivéncia da
empresa.

Atualmente, no pais o setor de prestacdo de servicos é o que se sobrepdem no
mercado e consegue sobreviver porque, por exemplo, uma instituicdo que oferece
cursos técnicos ou até mesmo graduacdes, € a cada ano € mais procurada, pois as
empresas exigem de um profissional uma maior qualificacdo e este busca cada vez
mais conhecimento. Consequentemente o numero de Instituicdes de Ensino Superior
cersce cada vez mais em todas as regifes do pais.

A empresa deve sempre manter o foco, criar um valor especial para o seu
servigo para que o cliente volte a buscé-lo mais vezes e possa indicar para seu grupo
de influéncia.

Até o momento € possivel concluir, por meio da pesquisa em andamento, que
assim como no pais, comparando com dados do censo 2016, o publico feminino vem
se tornando a maioria a procurar um curso superior e progredir no mercado de
trabalho. Um dado interessante a destacar é que mais de 50% dos alunos tem mais de
26 anos, sendo que a idade considerada para universitarios definida pelo Ministério da
Educacao é entre 17 e 21 anos.

Também foi possivel analisar que a divulgacdo de eventos através dos murais
da instituicdo ndo sdo altamente eficazes, visto que a maioria dos académicos néo
observa os murais. Sugere-se que sejam reformulados os modelos e formas de
divulgacao para que os eventos sejam mais procurados.

Os murais ndo sdo o principal meio de divulgacéo, pois a partir da analise dos
resultados observou-se que os professores e a coordenacdo de cursos se encarrega
de realizar o trabalho de divulgacéo e convite para os eventos, pois mais de 60% dos
entrevistados respondeu que recebe informagdes em sala de aula.

Este trabalho esta sendo de muita importancia para maior conhecimento sobre

0 tema e como ele est4 presente em nosso dia a dia nas pequenas coisas, como as
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empresas devem analisar seu publico alvo e a partir disto desenvolver um produto ou
Servigo.

Formas de divulgagcdo como murais e redes sociais, ndo estdo agradando a
maioria dos entrevistados, que acabam por acompanhar as atividades desenvolvidas
pela IES por meio da divulgacdo dos docentes. Pelo apurado até o momento, ainda
ndo estdo sendo aproveitadas as informacdes reais da clientela e direcionando acdes
para a fidelizacdo deste grupo. Até o término do trabalho estara sendo proposta uma
entrevista, que nédo fazia parte do trabalho inicial, para constatar junto ao setor de
divulgacéo da IES, o conhecimento das informacdes coletadas.
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