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Resumo

Considerando o atual cenério educacional no que se refere a retencao de alunos nas Instituicdes
de Ensino Superior (IES), o objetivo deste estudo foi entender os motivos pelos quais 0s
académicos permanecem em determinada IES, afim de refletir sobre a retengéo discente, com
atividades de extensdo, pds-graduacdes, lembranca e indicacdo da marca. Para tanto, realizou-
se uma pesquisa descritiva, com abordagem qualitativa dos dados, por meio de levantamento,
visto que os dados primarios foram coletados com a utilizacdo de um questionario estruturado
com escala Likert. A amostra por conveniéncia compreendeu 40 académicos de ensino superior.
A partir dos resultados obtidos foi possivel perceber como acontece a relacdo
académicol/instituicdo verificando uma constante evolucdo, estrutural e de ensino, primando
pelo bom relacionamento pessoal e atendimento, aliado a uma excelente estrutura, em um
ambiente saudavel ao aprendizado.

Palavras-chave: Branding; Instituicdo de Ensino Superior (IES); Retencdo académica.

Abstract

Taking into account the current educational scenario regarding the retention of students in
Higher Education Institutions — HEI, the objective of this study was to understand the reasons
why the students remain in a certain institution, in order to reflect about student retention, with
extension activities, post-graduation, memory and indication of the brand. For that, a
descriptive research was carried out, with qualitative approach of the data, by means of survey,
since the primary data were collected with the use of a questionnaire structured with Likert
scale. The convenience sample comprised 40 higher education academics.Therefore, it was
possible to notice how the academic/institution relationship happens, verifying structural and
educational constant evolution, giving priority to the good personal relationship and
attendance, together with an excellent structure, in a healthy learning environment.

Keywords: Branding; Higher Education Institution (HEI); Academic retention.
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INTRODUCAO

A marca e considerada indispensavel para qualquer tipo de organizacao, independente de
sua atividade no mercado (RAMEZANALLI; SOUZA,; SILVEIRA, 2014). Nesse sentido, este
estudo objetiva realizar uma analise sobre a percepcdo acerca da marca de uma Instituicdo de
Ensino Superior (IES) localizada no oeste do Estado de Santa Catarina, a fim de refletir sobre
como acontece o relacionamento académico/instituicdo, buscando fortalecer os vinculos e
conferir como a marca € percebida. As instituicdes de ensino visam compreender 0s motivos
pelos quais 0s académicos permanecem ou saem da IES e como percebem a marca no reflexo
de suas agdes.

Diante deste contexto, destaca-se a seguinte questao que norteia o desenvolvimento desta
pesquisa: entender os motivos pelos quais os académicos permanecem em uma Instituicdo de
Ensino Superior e suscitar sobre sua retencéo para posteriores acoes e relacdes, como atividades
de extensdo, pos-graduacdes, capacitacdes, bem como, a indica¢do da marca.

Os objetivos especificos que o estudo propde sdo: i) pesquisar conceitos e bases da
estruturacdo da marca da IES, no sentido da sua apresentacdo perante os académicos e ao
publico externo; ii) perceber as necessidades e adjetivos que fazem com que os académicos,
optem pela IES e se relacionem com a mesma.

Esse processo de retencdo dos alunos sera estudado junto de uma identificagdo da imagem
gue a marca gera, para gue esse processo aconteca de forma benéfica e qualitativa para o
académico, que busca qualificacdo profissional e para a IES, que almeja trazer o melhor servico
e atendimento para uma boa imagem da marca, em uma construcdo conjunta.

Entendendo o que mantém um académico durante o periodo da realizacdo do seu sonho
de graduacdo, € preciso aprofundar o conhecimento sobre seus motivos de permanéncia e de
externalizar o que passaram nesta, para que o vinculo futuro também seja efetivo e de bons
resultados. Esse vinculo pode ser encontrado tanto na boa impressdo da marca, como na
efetivacdo de outros servicos na IES, o que remete ha uma boa construcdo da marca e satisfacéo
para com essa.

De acordo com Vieira, Troccoli e Silva (2011), novos desafios foram postos aos gestores
das IES, pois avaliar as percep¢oes dos académicos em relacao aos servicos prestados pela IES
tornou-se uma tarefa fundamental para a gestdo. A partir desta avaliacdo as IES podem tomar
decisbes estratégicas e operacionais por meio da perspectiva dos clientes, no caso 0s
académicos, estes que influenciam o nivel de qualidade e a satisfacdo para com 0s servicos
prestados.

A contribuigdo do estudo é vista nos argumentos de Vieira, Troccoli e Silva (2011), pois
salientam que o desafio para as IES ¢ a utilizagcdo do marketing em um mercado competitivo,
com vistas a atingir seus objetivos sem perder a sua finalidade. Nesse sentido, ao buscar o
entendimento das percepcdes de qualidade e da satisfagdo dos académicos, as IES procuram
melhorar seus servigos.

Portanto, é essencial compreender as mudancas no comportamento do publico alvo, além
de pesquisar as tendéncias no que se refere a modelos de ensino e percepcdo da motivacdo da
atual geracdo e de seus desejos ao entrar em uma faculdade, tendo em vista que estudantes de
varias regides, advindos de diversas culturas e com ideias diferentes e complexas, mas que
sonham com um futuro brilhante no que se refere a escolha da profissdo e como ocorrera todo
esse processo e essa relagdo com a faculdade. Diante disso, Almeida e Soares (2004, p. 82)
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afirmam que:

Os jovens que ingressam na universidade confrontam-se com uma série de desafios
pessoais, interpessoais, familiares e institucionais que merecem uma andlise mais
atenta pelas autoridades e servi¢os académicos com maiores responsabilidades na
percepcao e apoio aos estudantes.

Pal&cio, Meneses e Pérez (2002) partem do principio que a imagem da marca tem
influéncia consideravel no comportamento de consumidores, podendo-se considerar que a
imagem € um fator de decisdo ao se adquirir produtos ou servigos de organizagdes. A imagem
atrai publicos internos e externos, atuais e potenciais. A influéncia da imagem no aumento das
vendas e no fortalecimento da lealdade com a marca é notorio. Portanto, € 16gico que, hoje em
dia, imagem da marca é de grande importancia em empresas que visam lucro ou nao.

E é essa intimidade, relacdo e percepcao que este estudo busca compreender para que a
imagem da marca seja positiva e 0 que acontece nesse periodo de graduacéo aconteca de forma
benéfica para ambos os interessados, numa construgdo do conhecimento, marca e
relacionamento, duradoura.

REFERENCIAL TEORICO

Com vistas a sustentar o desenvolvimento e resultados desta pesquisa, apresentam-se
inicialmente os aspectos relacionados a gestdo da marca, uma explanacgdo sobre a importancia
do Branding nesse entendimento e na sequéncia, discorre-se sobre a comunicacao
organizacional na questdo do ensino superior e na retengdo de académicos.

Para compreender inicialmente como se denomina uma marca, Martins (2000) aponta
que: “Uma boa marca ¢ capaz de atrair e reter 0 consumidor para o seu produto ou servico,
retendo-o enquanto a engrenagem estiver funcionando com equilibrio e eficiéncia;” para isso,
aponta-se uma pesquisa sobre elementos essenciais para uma gestdo da marca de prestacéo de
servicos de Ensino. Além disso, o fortalecimento da marca é considerado uma agéo estratégica
que pode requerer o desenvolvimento de agOes positivas, bem como, a consolida¢do do
posicionamento da marca juntamente aos consumidores-alvo (KELLER, 2009), que neste estudo
séo os académicos das IES.

GESTAO DE MARCA E BRANDING EDUCACIONAL

Hé& algum tempo atras o posicionamente de uma marca e a tangibilidade de seu valor,
era algo distante e pouco conhecido no mundo do design e do marketing, que norteiam a atual
colocagdo de uma marca no mercado. A partir do momento em que o posicionamento foi
adicionado ao vocabulario do marketing, a gestdo da marca passou a ganhar atencdo das
empresas, bem como do setor educacional, especificamente, as IES.

De acordo com Ramezanali, Souza e Silveira (2014, p. 79), o interesse dos gestores das
IES “pelo marketing educacional, principalmente na ultima década, parece ser consequéncia
natural do aumento da complexidade da gestdo dessas organizagOes e dos desafios que estdo
enfrentando atualmente”. Melo (2014, p. 95) aborda que: “o branding diz respeito exatamente
ao posicionamento da empresa no mercado”.

Nesse sentido, as organizagOes buscam constantemente o desenvolvimento de uma
marca forte, com identidade propria, que as diferenciem dos concorrentes, com o intuito de
fazer face ao mercado competitivo (RAMEZANALI; SOUZA; SILVEIRA, 2014). Contudo, a
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marca pode interferir de maneira positiva nessa diferenciagdo, minimizando assim, a incerteza
do consumidor na escolha de bens e servicos (SCHARF et al., 2013).

Para tanto, gerenciar uma marca de servigos prestados a educacdo, foco nesta pesquisa,
requer estratégias e estudos de analise para que esta seja lembrada pelo consumidor, de forma
que:

A congruéncia entre a identidade e a imagem torna-se assim, um desafio critico para
as universidades uma vez um conceito de marca consistente é muitas vezes usado para
um mercado alargado. De acordo com a teoria institucional, uso internacional de
extensdes de marca deve igualmente assegurar uma legitimidade na mente dos
clientes (FARRUGIA;LANE, 2013).

Para bem representar em nimeros o poder geral das marcas, alguns estudos e pesquisas
comprovam que um consumidor satisfeito tem o poder de atrair, em média, mais seis novos
consumidores, em compensacao os insatisfetios tém o poder de decretar a morte de qualquer
negocio, arastando pelo menos 14 potenciais consumidores a ndo mais usar de determinada
marca mal empregada. Vieira, Troccoli e Silva (2011) complementam esta questdo da
satisfacdo ressaltando que uma IES para ser bem sucedida, deve lidar de maneira eficaz com
seus publicos e gerar altos niveis de satisfacdo.

Dessa maneira, todos os ambitos da gestdo da marca devem ser analisados e de acordo
com Rodrigues (2006, p. 5):

Selecionar e combinar atributos tangiveis e intangiveis para diferenciar o produto,
servico ou a corporacdo de uma mesma maneira atrativa, significativa e convincente
[...], porque ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem ou
servico, mas, os valores que estdo contidos na marca

O branding ou o gerenciamento estratégico da marca se baseia em uma série de a¢des de
gestdo, que, como ressalta Garcia et al. (2006, p. 18) “a marca pode ser entendida como um
verdadeiro relacionamento entre empresa e consumidor, que gera vantagem competitiva para
as empresas ¢ determina as decisdes dos consumidores” e essa relacdo no ambito das IES ndo
é diferente, pois em um mercado tdo competitivo quanto a inddstria do conhecimento,
Rodrigues (2006) confirma que a diferenciacdo esta mesmo na marca, e essa marca deve
expressar um relacionamento muito intenso com os seus alunos. Relacionamento que vai gerar
vantagens competitivas a tal ponto que o produto ou servico vai se vender sozinho.

E importante observar o pulblico-alvo em todos os aspectos, todo o processo de
desenvolvimento da marca e a introducao de seu conceito juntamente com a fungdo comercial,
devem respeitar a cultura e organizacdo da comunidade onde o consumidor estiver inserido.

Para compreender o que acontece nas IES, como enfoque de vinculo com o seu publico,
é preciso entender como a gestao dessa identidade e marca, ao tratar do branding, desempenha
0 seu papel na construcgdo da relagédo entre a IES e as principais partes interessadas, bem como
aumentar a exposicao da IES na comunidade que esta inserida (BENEKE, 2011). Para tanto,
Vieira, Troccoli e Silva (2011) destacam que as IES que respondem ao mercado, ndo apenas
realizam um levantamento sobre a satisfacdo atual dos clientes, mas tambem analisam suas
necessidades e preferéncias com vistas a encontrar maneiras de melhorar 0s servigos prestados.
Nesse sentido, a boa imagem da marca, a gestdo de uma marca educacional, é fruto da
comunicagdo que se estabelece intencionalmente ou néo, entre a IES e o seu publico (alunos,
familias, empresas, etc.), ou seja, a comunidade em que estd inserida. Em uma IES, a

62 GAMPI Plural, 2017, Joinville, SC.



AMPI
lural ™ B8

diversidade de atores institucionais e sociais diretamente envolvidos com a IES obriga a se
pensar em publicos, como sugere Bueno (2002).

Baldissera (2001) acrescenta que é preciso conhecer a atuagdo do mercado e como a
organizacdo posiciona-se perante sua concorréncia. Para ela, “[...] a definigdo de uma boa
estratégia estd diretamente relacionada a analise do ramo (segmento) de atuacdo e a
determinagdo da posicdo exata da empresa no ambito de sua competéncia principal”
(BALDISSERA, 2001, p. 4). Para tanto, “as IES devem adotar estratégias destinadas a
promover e manter a sua posi¢do de mercado” (RAMEZANALI; SOUZA; SILVEIRA, 2014,
p. 82).

Na realidade, o que uma universidade apresenta (em sua comunicacao, 0 que as pessoas
falam dela, sua comunicagéo boca a boca, e suas agdes que lhe caracterizam uma personalidade)
depende da qualidade que oferece na sua funcao educativa, sendo que criara uma lembranca de
marca que determinard valor e vai gerar expectativa sobre a IES (GONCALVES; GARRIDO;
DAMACENA, 2010). Somente assim, uma IES deve construir uma boa reputacdo e podera
investir e realinhar os seus diferenciais de acordo com o que o consumidor percebe como
necessidade.

Cobra e Braga (2004, p. 40) afirmam que “ndo basta mais a IES anunciar que tem
exceléncia no ensino, instalacdes modernas, tradi¢do e corpo docente intitulado. Nada disso é
visto como diferencial competitivo pelo cliente, mas sim como pré-requisito minimo para
ocupar um lugar no mercado”.

Na atualidade, o que agrega valor e impulsiona a escolha de um produto ou servigo, com
nivel tecnoldgico e de qualidade semelhantes, sdo os valores subjetivos (emocionais) que estdo
relacionados intimamente a esta marca. Esses valores precisam ser encarados pela organizagéo
como uma ideologia, um pensamento comum a todos que estéo ligados a IES.

Para sanar e tentar evoluir nesses impasses e problemas percebidos no decorrer da gestao,
os atributos de uma marca de ensino superior terdo que refletir valor para o consumidor, e
conforme Braga (2005, p. 67):

Quanto mais familiar Ihe é um produto ou servico, maiores serdo as chances de vocé
adquiri-lo. Quanto mais presente uma marca estiver no seu dia-a-dia, maior sera seu
vinculo afetivo com ela.

Para isso trés fatores criticos precisam ser atendidos:
» O relacionamento da escola com o cliente ndo pode ser intrusivo, evasivo nem
constrangedor. O relacionamento precisa estar de acordo com a conveniéncia do
cliente, ndo da escola. Para isso, aplicam-se as estratégias do marketing de permisséo.
» Todo contato da escola com o cliente deve agregar valor ou ser relevante para o
cliente. Contatos continuos sem valor agregado comprometem a imagem da escola e
deterioram o vinculo relacional.

» Para que o famoso slogan “vocé conhece, vocé confia” seja realmente valido, é
preciso que as acOes de relacionamento feitas para tornar o produto conhecido sejam
sustentadas por um suporte eficiente. Prometer e ndo cumprir é corrosivo para as
estratégias de relacionamento. N&o adianta um produto ou instituicdo ser conhecido
(ter familiaridade) sem ter credibilidade.

Afinal, uma vez que a IES seja percebida como promotora de formacdo superior, esta
podera conquistar com mais facilidade “fatias” desse mercado de ensino superior tao disputado,
mas antes tem de estar fortemente caracterizada como IES.

Guimarées (2011) ressalta que o importante de uma esséncia de marca € que esta seja um
norte atraente e inspirador, e isto acontece no momento em que o0 académico ingressa em uma
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IES, seja caminhando pelo campus, entrando em um determinado prédio, na aula ministrada
pelo docente em sala ou, ainda, no impacto causado pelas acdes estratégicas de comunicacao e
marketing.

De acordo com este contexto, Silva e Vilaca (2008, p. 10) relatam que “um processo
educacional sé se torna legitimo quando realizado nos dois sentidos”. Para isso, é necessario se
ter em mente que a comunicacdo ganha forca quando se entende que, paradoxalmente, as
pessoas ainda privilegiam o contexto humano, ou seja, as tecnologias ndo sdo capazes de
promover a interacdo, por mais que se apresentem como dotadas dessa competéncia.

Diante do contexto supracitado, vale ressaltar que a comunicacdo é uma ferramenta
fundamental para a garantia de sobrevivéncia das IES. O conhecimento proporcionado pelas
mesmas deve ser gerido por meio de uma comunicagao que garanta um maior grau de harmonia
entre 0s seus colaboradores, proporcionando assim, maior seguranca e confiabilidade em
relacdo aos seus servicos prestados e a imagem de marca gerada.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir do objetivo de perceber e refletir sobre a imagem da marca e de como
determinadas ac¢des influenciam no relacionamento e lembranca da marca, por quem esté dentro
da IES, realizou-se um estudo descritivo quanto aos conceitos que norteiam o estudo da gestao
de marca, do branding e da atual situacdo das instituicdes de ensino. Para complementar e dar
embasamento, foi também adotado neste estudo, uma pesquisa de levantamento, a partir da
utilizacdo de um questionario como técnica de coleta de dados com vista a responder a questao
de pesquisa. J& no tocante a abordagem do problema de pesquisa, este estudo classifica-se como
qualitativo, visto que serdo verificadas as estratégias praticadas, ao que se percebe no
posicionamento da marca no ambito de gestdo de marca, comunicagdo e percepcdo para
retencdo de alunos. Para tanto, o delineamento desta pesquisa € descritivo, de levantamento e
por meio de uma abordagem qualitativa dos dados.

A populacdo da pesquisa compreendeu académicos de IES. A amostra foi escolhida de
maneira intencional ndo probabilistica constituiu-se de académicos de uma IES do oeste do
Estado de Santa Catarina, e 0 questionario foi enviado aos académicos de todos 0s semestres,
para melhor construcdo de uma posicao e verificacdo de resultados. Deste modo, a amostra do
estudo foi composta por 40 académicos de todos os cursos da Instituicdo que responderam ao
questionario de forma voluntaria, a fim de elencar dados sobre seu processo de escolha e sua
visdo sobre a identidade da marca, percebendo elementos que o retém na IES, permitindo a
investigacao sobre os motivos que possibilitam a existéncia de barreiras na comunicacao e nos
processos. Esta técnica de amostra, de acordo com Malhotra (2006) se baseia no julgamento
pessoal do pesquisador, por meio da acessibilidade dos dados.

Quanto ao procedimento de coleta de dados primarios, adotou-se a forma de questionario.
O questionario foi estruturado com perguntas predominantemente fechadas e com afirmagdes
baseadas no escalograma de Likert (MALHOTRA, 2001; HAIR, 2005). Para tanto, o
questionario elaborado teve base em questdes utilizando-se uma escala Likert de cinco pontos:
(0) Nao sei; (1) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Concordo e (4) Concordo plenamente,
perguntas descritivas e de multipla escolha. O questionario compreende trés partes: i) perfil do
respondente; ii) desenvolvimento do projeto para retencdo de alunos e iii) Questionario
descritivo. Estas partes abordam as variaveis analisadas na presente pesquisa. Este questionario
foi elaborado a partir da necessidade de se compreender o relacionamento entre académicos e
a IES, bem como perceber os pontos falhos, para posteriores agoes. ....
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O instrumento de coleta de dados foi aplicado nos meses de dezembro de 2016 e janeiro
de 2017 por meio de questionario online, elaborado a partir do GoogleDocs e direcionado a
académicos de uma IES no oeste catarinense. As respostas do questionario foram organizadas
em planilhas eletrénicas de excel, graficos e voltadas a analise textual dos dados.

Deste modo, para os procedimentos de andlise dos dados coletados por meio do
questionario, a técnica empregada foi a analise de conteddo das respostas, visto que
inicialmente efetuou-se a descrigdo textual dos resultados obtidos nas 15 perguntas fechadas
(quantitativas), e nas 5 perguntas abertas (qualitativas), em suma, resultados, quanti/qualitativos
e posteriormente analisou-se estes resultados a partir dos objetivos proposto para a consecugao
deste estudo.

Assim, a partir da anélise do material dessa amostra é possivel compreender quais as reais
necessidades do publico alvo e perceber como uma IES € vista perante 0s seus académicos e
publico consumidor. Por fim, ressalta-se que neste trabalho, preservou-se a identidade dos
respondentes e da IES.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Partindo do pressuposto de que a comunicacdo interna de uma IES, constitui-se como uma
ferramenta de melhoria e crescimento, proporcionando uma melhor imagem tanto para o seu
publico interno quanto externo, os resultados da pesquisa realizada mostraram a necessidade de
se compreender essa comunicacao e para tanto, é preciso compreender que, conforme Frohlich
e Stensaker (2010), a historia e a identidade organizacional da IES desempenham um papel
muito importante na elaboracéo de estratégias e de recrutamento de estudantes. As IES devem
adotar estratégias destinadas a promover e manter a sua posi¢cdo de mercado.

Na realidade, 0 que uma universidade apresenta (em sua comunicagao, 0 que as pessoas
falam dela, sua comunicacéo boca a boca, e suas a¢cdes que lhe caracterizam uma personalidade)
depende da qualidade que oferece na sua fungdo educativa, sendo que criard uma lembranca de
marca que determinara valor e vai gerar expectativa sobre a IES (GONCALVES; GARRIDO;
DAMACENA, 2010).

Os levantamentos da pesquisa apontam, na primeira etapa do questionario que identifica
0 publico entrevistado, que a populagdo da pesquisa € de 60% de académicos do sexo feminino
e de 40% de académicos do sexo masculino. Em um segundo apontamento, a média de idade
estd em 20 e 22 anos divididos em todos os semestres da graduacdo. Mais especificamente,
37,5% tem de 17 a 19 anos, ou seja, sairam do ensino médio e logo iniciaram uma graduacéo,
afim de iniciar um curso de nivel superior, para seguir 0s estudos e se formar profissionalmente.

Os jovens que ingressam na universidade confrontam-se com uma série de desafios
pessoais, interpessoais, familiares e institucionais que merecem uma analise mais atenta pela
IES como um todo, quanto a receptividade e auxilio na recepcao desses jovens. Pois, de acordo
com Sitoe (2014, p. 01), a transi¢do “para 0 ensino superior é geralmente encarada como um
marco muito importante, quer pelo préprio estudante, quer pela sociedade, em geral. Diferencas
a nivel institucional e fatores de ordem pessoal fazem com que essa transi¢cdo constitua um
grande desafio para o estudante”.

Outra porcentagem equivalente a 17,5% de académicos pesquisados tem de 23 a 25 anos,
em menor quantidade estdo alunos de 25 a 30 anos, representando 2,5% e académicos que
ficaram um tempo, apds o Ensino médio, fora da IES e retornam para cursar uma graduacéo,
estes, consultados da pesquisa, somam 2,5%. Dentre estes, apenas 2,5% dos pesquisados ja
fizeram alguma graduacéo, e os demais estéo realizando o primeiro curso de nivel superior.
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Os académicos, na forma como se constitui 0 ensino, permanecem quase que diariamente
na IES, fazendo parte da movimentacdo e da atividade de todos os setores de atendimento e
articulacdo; essa movimentacdo e participacdo requer que todos os departamentos estejam
alinhados receptivos para que essa estada ali, em busca de informagdes, documentos e pesquisa,
seja benefica. A comunicacdo com os académicos € percebida como fator de contato e imagem
e por isso deve ser fortemente valorizada conforme, verifica-se em varios questionamentos,
como a IES é vista. Marchiori (2010) afirma que a comunicacao, ou seja, a troca de informacdes
é considerada um processo de construcdo de relagcbes internas. Essa perspectiva possibilita
novas relagbes organizacionais que proporcionam o desenvolvimento dos individuos, questdo
imprescindivel para a sustentabilidade das organizacGes, assim como das IES, foco deste
estudo.

Apdbs compreender qual a situacdo e verificacdo do publico pesquisado, se fez necessaria
uma identificacdo de como esse académico conheceu a IES, conforme pergunta aplicada. a
maior parte dos entrevistados obteve conhecimento sobre a marca da IES por indicacdo de
amigos, sendo cerca de 35%. Isso comprova o que salienta Morais (2015, p. 99), “pesquisas
mostram que as pessoas acreditam mais em sua rede de contatos do que nas propagandas”, o
que firma sempre mais a importéncia de se bem relacionar e de passar uma boa imagem da
marca, pois o vinculo e o sentimento sdo os fatores que fazem com que a marca seja lembrada
e indicada.

Outra grande porcentagem de ingressos na IES somam 30% de académicos que
conheceram a IES por meio do projeto da atividade externa voltada a formacao continuada de
estudantes do Ensino Fundamental, Ensino Médio e Ensino Profissionalizante. Essa atividade
é vista, de acordo com as respostas verificadas como assertiva, pois 57,5% classificam como
excelente e 35% classificaram como boa, essa atuacdo na escola, antes do ingresso, 0 que
permite com que seja sempre evoluida e mantida essa forma de contato e vinculo, antes mesmo
de ingressar IES. Referente as outras formas com que o académico conheceu a IES, destaca-se
as midias sociais, com 25%, ap0s, material publicitario impresso, jornais, folders e cartazes e
somente 2,5% destacaram que conheceram de outra forma.

Com base nesse resultado, é possivel equiparar qual o fator que fez com que o0s
académicos pesquisados escolhessem a IES para cursar a sua graduagéo, e estabelecendo grande
maioria, esta a localizacdo da IES, com 72,5%, esta, é vista como uma forma de facilitar o
aprendizado. Outros 10% dos entrevistados tem como motivo de escolha a estrutura da IES e a
qualidade do ensino, essencial para retencdo destes académicos e da qualidade de sua formacao.
O valor das mensalidades também é um forte fator de aproximacédo, bem como as facilidades e
beneficios aos académicos ingressos.

A imagem que se cria da marca, antes de vivé-la influencia em muito a recepgéo e
aceitacdo da realidade, para tanto, a expectativa em relacdo ao que se esperava da IES foi
disposta em 80% como boa e 0s 10% restantes, classificaram como excelente, isso é identidade.
Conforme Santos (2006) em uma IES, a marca ¢ uma forma de caracterizacdo da identidade.
Deste modo, um académico de uma IES se distingue de um aluno de outra IES em funcéo da
“marca” da institui¢do de ensino. Para tanto, as IES oferecem valor para os académicos
(SCHEE, 2011).
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@ Deixou a desejar

Figura 1 - Ao iniciar sua graduacdo as suas expectativas quanto a
Instituicdo como um todo, referente ao que vocé esperava.
Fonte: Os autores (2017)

Esse resultado analisado satisfaz o conjunto de acbes que baseiam a identidade da
instituicdo e reforgca o que Chapleo (2007) comenta: que o convencimento do publico interno
é resultado de acdes permanentes no sentido de uma visdo clara da gestdo da marca.

Da inscri¢do na internet ao ambiente que o académico encontrard nos campus da IES, a
recepcdo, a comunicacdo visual, o acesso, a formacdo da programacdo, a rede social, tudo
comunica. O pds-matricula, a conversa com o0s pais, 0 interesse, 0 material fornecido, os
beneficios e apoios financeiros, a qualificacdo dos docentes e constante atualizacdo, tudo
comunica e repassa a identidade da marca e a sua percepgao com o externo.

Na percepcdo do Mazzarol e Soutar (2008), os administradores das IES devem considerar
que, enquanto as mensalidades e os elementos tangiveis podem influenciar a decisdo de um
estudante de frequentar uma universidade particular, os elementos intangiveis, tais como a
imagem da universidade também tem uma influéncia significativa sobre a deciséo do candidato.

Nesse caso, conforme as respostas obtidas, o relacionamento para com todas as esferas e
setores € muito bem avaliada, da maneira que 47,5% classifica como boa, 45% como excelente,
existe também uma quantidade significativa de académicos que respondeu o relacionamento
como satisfatorio e apenas 2,5% afirmam ser ruim essa relagéo.

@ Excelente
® Boa
Regular
@ Ruim
@ Deixa a desejar

Figura 2 - O relacionamento do académico com colaboradores, docentes e diregéo
Fonte: Os autores (2017)

Mais resultados mostram como o0s académicos avaliam as acles internas de
relacionamento no que diz respeito as atividades, conversas, eventos, palestras, agdes
organizadas para aliar teoria e pratica e trazer sempre novidades e novas modalidades de ensino.
Essa gama de possibilidades é muito bem avaliada também, sendo que 22,5% alertam ser
excelente o acontecimento destas, 65% apontam como boas, 10% acreditam que estas
acontecam de forma regular no quesito resultados, e 2,5% apenas dizem que deixa a desejar.
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O processo educacional depende em grande parte do diélogo entre professores e alunos e
entre os departamentos da IES como um todo. Aliados, esses fatores sdo um dos principais
pontos de sucesso da IES, sendo que o ensino e a educacgdo de nivel superior é 77,5% boa, 15%
excelente e 7,5% regular.

Para analise qualitativa das demais questdes, a amostragem se deu por meio da aplicacdo
de perguntas abertas, descritivas para que o publico expresse e levante dados e situagdes
realmente importantes a serem constatadas.

De acordo com o Blog Mais Conteudo (2016) a comunicacdo interdepartamental,
institucional e interpessoal sdo imprescindiveis para o funcionamento de uma IES, além de que
as mesmas devem ser levadas em consideracdo devido a capacidade de agregarem valor a
conquista da competitividade. Dessa forma, os meios de se comunicar utilizados pela IES
também dizem muito sobre a receptividade e resultados das a¢des. Atualmente, as midias
digitais aparecem como uma forma de relacionamento mais intimo e préatico dentro da IES. 1sso
foi percebido por meio do questionario o qual apontou que a maior parte dos académicos
pesquisa, V€ e acessa as atividades pelas redes sociais para depois conferir no site da IES. O
académico pode conferir a qualquer momento notas, atividades, palestras e aulas, no sistema
institucional, e por meio desse sistema também pode dar retorno sobre o que foi verificado.

A comunicacéo interna foi pesquisada de forma a compreender também néo sé as partes
adjetivas, mas para compreender como acontece a resolucdo de conflitos, sugestbes e
problemas. A amostragem da pesquisa, respondeu a questdo referindo-se a reclamacdes,
melhorias, dividas, criticas e ideias, de forma que foi constatado que: alguns académicos ainda
ndo precisaram sanar problemas e 0s se reportar a setores para o fim de criticar; parte do publico
aponta como boa a resolucdo dos problemas, usando de palavras como interativa, eficaz,
esforcada, detentora de dialogo e interesse na resolucdo, dispostas e acessivel para explicar
situacdes e se possivel corrigir os problemas; contudo hé itens a serem analisados no que se
refere ao trato da coordenacéo do curso, o qual foi apontado, por uma minoria, de certa forma,
ndo humilde no trato com os académicos; outra analise critica percebida foi quanto a resolugédo
de um problema especifico encaminhado para ouvidoria, o qual espera resolucdo. Ademais,
constata-se que existe uma atencao interna institucional em nédo causar conflitos e gerar atritos,
isso tudo colabora para um bom convivio e imagem da marca.

De modo a refletir sobre como se pode melhorar a relacdo e interacdo para com 0s
académicos, aplicou-se uma pergunta aberta indagando em o que se vé como essencial na
construcdo do conhecimento e do desenvolvimento académico, dentro da IES. Assim, as
respostas apontaram tanto ideias pessoais e motivacdo para querer aprender, como pontos
especificos de intercalacdo de teoria e pratica, capacitacdo e formacdo da equipe docente,
palestras, programas de educacgédo continuada, inovacao em técnicas de aprendizagem, estrutura
fisica sempre em busca de melhoria; sempre em busca de diferenciais e de tornar mais atrativo
0 ambiente de ensino, esses apontamentos expressam o que 0 académico percebe e almeja.

O académico, por meio da pesquisa pode colocar o que espera que a IES possa contribuir
para suas necessidades e prioridades.

Todos os apontamentos verificados podem ser comparados a sua permanéncia na IES, de
forma que poucos encontrariam motivos para trocar ou trancar a graduacgao ou instituicdo. A
retencdo de alunos acontece quando os resultados e ensino focam no bem atender do publico.
Assim, apresentam-se alguns motivos que podem ser propulsores de evasao no ensino superior,
tais como: facilidade do ensino a distancia, caso nao se investisse mais em laboratorios e salas
interativas, professores, esporadicamente desinteressados e/ou que ndo saibam repassar o
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conhecimento.

Nesse sentido, condi¢cdes externas sao 0os maiores fatores de saida da IES, como mudanca
de cidade, egresso em InstituicOes Federais, dificuldades financeiras ou adversidades durante o
periodo. E possivel perceber, de acordo com uma resposta de um entrevistado, que para a regido
a IES veio para sanar a necessidade de se sair para longe para conquistar um ensino de
qualidade, para tanto permanecer perto da familia, podendo trabalhar e viver bem na sua cidade,
faz com que muitos optem pela IES nessa regido e se satisfacam com o que lhes € oferecido:
“Acredito que nao trocaria IES por nada, pois sou muito bem atendido aqui e, além disso, eu
ndo gostaria de sair de perto de minha familia” (entrevistado).

E esse conjunto de situagdes, que além do feedback, fazem com que a IES evolua, sua

marca cresca e seu valor intangivel e reconhecimento acontegcam e os académicos permanecam
por toda sua graduacdo na IES e sim, sigam se relacionando com a marca.

CONSIDERACOES FINAIS

Compreender como as atuais acGes de engajamento, atividades e relacionamento
funcionam, permite contabilizar resultados e retornos futuros. Um parecer positivo, uma
percepcao satisfatoria, propicia relacionamentos e engajamentos futuros, seja por meio de
novas graduacgdes, pos-graduacdes, indicacdes, cursos de extensdo e propaganda direta da
marca perante o publico externo, interno e alvo, que, conforme percebido, sofre demasiadas
influéncias pelo que ouve da IES.

Frente o contexto supracitado, nota-se a partir dos resultados obtidos, que € preciso atingir
0 académico com opgdes atrativas de cursos, caminhos e estratégias pertinentes além de
desenvolver contetdos educacionais para solucionar as dificuldades que os alunos possuem
durante o curso é fundamental para aumentar a retencdo na IES. Quanto maior, mais proximo
e desburocratizado for o atendimento a resolucéo ou explicacdo de problemas, mais satisfeitos
0s dois ambitos se expressarao.

Com relacdo aos objetivos chega-se aos conceitos e bases da estruturacdo da marca da
IES, no sentido da sua apresentacdo perante 0s académicos e ao publico externo, que se referem
a, inicialmente, uma boa visualizacdo e imagem de marca, pelo trabalho que é desenvolvido
tanto nas escolas, atingindo o publico-alvo, quanto nas atividades de extensdo, comunitarias e
de relacionamento com a comunidade.

A marca se mostra estruturada no sentido de se fazer presente de forma continuada e com
comunicacdo focada e atrativa para os alunos, nas escolas, em atividades e apoios paralelos,
antes de ingressas na faculdade, para esses futuros académicos. Como percebido, as redes
sociais e o site da IES séo os maiores meios de visualizagdo da marca, pela lembranga do nome,
mas o que é fortalecido e comprovado pela pesquisa, € a qualidade do que € ofertado, ao
verificar que a maioria dos académicos teve uma primeira visualizacdo de intencéo e foi
pesquisar pela IES, por indicacdo, seja de amigos, familiares, conhecidos formados nas areas
em que atraem os alunos, e esse contato boca-a-boca é muito valido e verdadeiro, pela confianca
que passa e pela referéncia que € criada e vende a imagem da IES, ap0s os resultados pessoais
individuais.

Da mesma maneira, percebe-se que as necessidades e adjetivos que fazem com que 0s
académicos, optem pela IES e se relacionem com esta sdo em primeira verificacdo, o
atendimento, o relacionamento do meio docente, funcionarios e dire¢cdo para com todas as
escalas de alunos e comunidade externa que conhece e se faz presente nas atividades desta. A
ligagéo e a atengéo para sanar problemas e buscar evoluir com as criticas e trazer novos metodos
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de ensino, fazem com que a qualidade seja percebida no @mbito da retencdo de alunos e na
permanéncia destes, tanto quanto na participacéo das atividades IES como um todo.

A correlacéo da teoria com a pratica, viagens, aulas interativas e de muita conversa e troca
de experiéncias faz com que o académico se sinta parte da aprendizagem e o faz buscar
resultados. O nivel docente e a estruturagdo hoje dos cursos, bem como a qualidade do ensino,
agregam forca ao principio de educar na IES.

Dessa forma, considera-se que com base na literatura sobre esta tematica e a partir da
analise dos resultados que é necessaria uma organizacdo, identidade e gestdo da marca em
conjunto, para dar sequéncia na evolucao e na captacdo de novos académicos através do bem
atender, de um fazer significado, ter relevancia, ser lembranca para o académico e transformar
quem pela IES passou; uma evolugéo e ensino de qualidade que se fortaleca e reforcem os
desejos de se graduar, aliados a beneficios, facilidades, bom atendimento, qualidade
profissional e docente e desejo de crescer com exceléncia.
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