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RESUMO

A pandemia de COVID-19 é considerada uma crise de saude de proporcdes
catastroficas e que, desde 2020, tem afetado toda a sociedade. E evidente que o
impacto provocado pela infeccdo causada pelo SARS-CoV-2 ndo se restringe apenas
ao escopo da saude, mas também tem consequéncias para a economia nos mais
diferentes setores, dentre eles, a educacéo superior. Neste estudo, a proposta desta
pesquisa foi responder ao seguinte problema: quais os efeitos provocados pela
pandemia da COVID-19 nas estratégias de marketing das universidades comunitarias
no Brasil? Com isto, buscou-se mapear as a¢cdes de marketing implementadas para o
enfrentamento da pandemia, identificar as percepc¢des dos estudantes universitarios
guanto as acfes implementadas, comparar as acdes implementadas e as percepcoes
dos estudantes para compreender as principais estratégias de marketing adotadas e
os resultados obtidos. Para esta pesquisa, utilizou-se uma abordagem multimétodo,
com coleta de dados qualitativa, por meio de 12 entrevistas semiestruturadas em
profundidade com gestores de marketing, e quantitativa, por meio de um questionario
on-line respondido por 414 estudantes de 7 universidades comunitarias brasileiras.
Os resultados desta pesquisa contribuiram para o mapeamento das acles
implantadas pelos gestores de marketing nas universidades e servem para compor
um possivel protocolo para os departamentos de marketing das IES. Dessa forma,
viabiliza-se a possibilidade de planejamento das estratégias de marketing com foco

em mitigar os efeitos de futuras crises no setor universitario.

Palavras-chave: Marketing educacional; COVID-19; gestdo de crise; gestao

universitaria; estratégias de marketing; marketing educacional superior.



ABSTRACT

The COVID-19 pandemic is considered a health crisis of catastrophic proportions that,
since 2020, has affected the whole of society. The impact caused by the infection
caused by SARS-CoV-2 is not only restricted to the scope of health but also has
consequences for the economy in the most different sectors, among them, higher
education. In this study the purpose of this research was to answer the following
problem: what are the effects caused by the COVID-19 pandemic on the strategies of
community universities in Brazil? With this, we sought to map the marketing actions
implemented to face the pandemic, identify university students' perceptions regarding
the implemented actions, and compare the implemented actions and the students'
perceptions to understand the main marketing strategies adopted and the results
obtained. For this research, a multi-method approach was used, with qualitative data
collection, through 12 semi-structured in-depth interviews with marketing managers
and quantitative, through an online questionnaire answered by 414 students from 7
Brazilian community universities. These research results contributed to the mapping
of actions implemented by marketing managers in universities and serve to compose
a possible protocol for the marketing departments of the HEI. In this way, the possibility
of planning marketing strategies to mitigate the effects of future crises in the university

sector is possible.

Keywords: Educational marketing; COVID-19; crisis management; university
management; marketing strategies; higher education marketing.
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1. INTRODUCAO

Os tempos séo outros, em se referindo a administracao universitaria. No inicio
do século XXI, as universidades mudaram para se adaptarem a Era do Conhecimento,
resultado dos avangos ocasionados pelas inovagdes em tecnologias de informacéo e
comunicacdo e a ampliagdo do acesso a Internet (EDMUNDS, THORPE & CONOLE,
2012). Essas mudancas levaram a modificagbes nos modelos de ensino e
aprendizagem (SHEN & HO, 2020; VERSHITSKAYA et al., 2020), aceleraram as
trocas de conhecimentos e mudaram a conjuntura das profissdes (FADEL, BIALIK &
TRILLING, 2015).

Além disso, em dezembro de 2019 foi identificado na China um novo
Coronavirus, denominado de SARS-CoV-2 que se manifesta como pneumonia em
humanos e provoca a Coronavirus Disease 2019 (COVID-19). Pelo rdpido aumento
expressivo de casos por varios continentes, a partir de 2020 a OMS declarou que o
surto chinés de COVID-19 representava uma pandemia com alto risco, especialmente
para paises com sistemas de saude vulneraveis (SOHRABI et al., 2020). A pandemia
teve consequéncias diretas ndo s6 no contexto de saude, mas, sobretudo, na
economia global e na educacdo em todos os niveis (DONTHU & GUSTAFSSON,
2020; KRISHNAMURTHY, 2020; VERMA & GUSTAFSSON, 2020).

A partir de marco de 2020, as Instituicbes de Educacao Superior (IES) foram
fechadas fisicamente a fim de evitar a propagacédo do SARS-CoV-2. Com a publicacéo
da Portaria n. 343 pelo Ministro da Educacao (BRASIL, 2020), as IES substituiram as
aulas presenciais para os meios digitais e mantiveram suas atividades educacionais
remotamente. A educacdo a distancia que vinha ocupando espa¢o crescente nos
altimos 10 anos, mas de maneira gradual e conforme o interesse dos estudantes, em
algumas semanas foi implantada em todas as IES privadas brasileiras (INEP, 2020).

Com as mudancas na metodologia de ensino em todos 0s cursos superiores,
implantadas em caréater de urgéncia (GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020), o servico
educacional sofreu mudancas significativas e impactou nas rotinas e habitos dos
estudantes (REIMERS & SCHLEICHER, 2020; UNESCO, 2020). Além das mudancas

educativas, houve uma preocupacao no setor educacional com o abandono dos
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estudantes, agravado pela crise financeira e o distanciamento provocado pela
auséncia das atividades presenciais (JASCHIK, 2020).

O marketing neste periodo da pandemia ocupou um papel fundamental para
manter a comunidade informada e, principalmente, na manutencdo dos vinculos
académicos e no engajamento dos estudantes nas atividades, reduzindo o impacto
do distanciamento causado pelas atividades a distancia (ARIZZI et al.,, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020). Diante deste cenario, o marketing educacional encontrou-
se frente a varios desafios urgentes e nao previstos, sendo necessario o planejamento
de diversas acOes para mitigar a crise ocasionada pela pandemia no setor da
educagéao superior.

A presente pesquisa surgiu com o interesse de compreender os efeitos da
pandemia nas estratégias de marketing das universidades e as a¢c6es implementadas

pelos departamentos de marketing para mitigar a crise no setor da educacéo superior.

1.1. JUSTIFICATIVA DO TEMA

A pandemia de COVID-19 foi uma crise de saude de proporcdes catastroficas,
uma crise que afetou toda a sociedade, com consequéncias para a economia nos
mais diferentes setores (DONTHU & GUSTAFSSON, 2020), dentre eles, a educacao
superior (KRISHNAMURTHY, 2020). Ocorreu um esforco internacional de prevencao
a saude e controle das contaminacfes, sendo orientado a populacdo mudancas de
habitos tais como distanciamento social e permanecer em casa, 0 que provocou
consequéncias diretas nos habitos de consumo (KIRK & RIFKIN, 2020; SHETH, 2020)
e no funcionamento das organizagdes (VERMA & GUSTAFSSON, 2020).

Dentre os esforcos na prevencado e controle da pandemia, as Universidades
foram fechadas fisicamente em diversos paises e as aulas presenciais substituidas
por atividades supervisionadas a distancia e mediadas por tecnologias (REIMERS &
SCHLEICHER, 2020; UNESCO, 2020). No Brasil, isto ocorreu a partir de marco de
2020, mediante publicacdo do Ministério da Educacdo — MEC (BRASIL, 2020), em
que as restricdes foram reduzidas para as atividades praticas e estagios dos cursos

de graduacao, sendo que a partir de 5 agosto de 2021 a recomendacédo emitida pelo
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Conselho Nacional de Educacao foi para o retorno imediato as aulas presenciais
(BRASIL, 2021).

O fechamento das instituicbes educacionais devido & pandemia afetou
diretamente os estudantes, professores e funcionarios, além de criar consequéncias
relacionadas a aprendizagem digital, infraestrutura de Internet para suporte as aulas
a distancia, sustentabilidade financeira das instituicbes educacionais,
empregabilidade, habitacdo no entorno das escolas e fornecedores (GARCIA-
PENALVO & CORELL, 2020; GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020).

Segundo os pesquisadores He e Harris (2020), estudos sobre as mudancas
ocorridas no microambiente e no macroambiente de marketing frente a gestéo de crise
provocada pela pandemia, deverdo gerar novas ideias, novas métricas e novos
cenarios para o marketing pés-pandemia. Diante disso, de acordo com Krishnamurthy
(2020), o marketing educacional encontra-se em um momento de incertezas, novos
desafios e de transformacfes do negdcio educacional por causa das consequéncias
da pandemia, sendo que no curto prazo podemos citar as taxas aceleradas de evasao,
a mudanca nos produtos e servi¢os educacionais, ja no longo prazo a preocupacao
estd em garantir a saude financeira da universidade.

Para maioria das organizacdes o objetivo principal do marketing, antes da
pandemia, era identificar estratégias de sucesso para uma vantagem competitiva no
seu setor, buscando atrair e reter clientes (HE & HARRIS, 2020). Contudo, o que foi
de fato implementado pelo departamento de marketing nas universidades para o
enfrentamento da pandemia? Quais as principais estratégias e os resultados obtidos?
Como os estudantes perceberam as a¢cdes de marketing das universidades?

Devido as demandas cientificas causadas pela pandemia, varios artigos foram
publicados sobre a COVID-19 visando analisar os impactos nos negocios e na gestao
das organizacbes (VERMA & GUSTAFSSON, 2020). Desta maneira, com esta
pesquisa, sera possivel aprofundar o entendimento das acfes realizadas pelas
universidades brasileiras decorrentes da pandemia, sob uma otica interna por meio
dos gestores e, também, pelas percepcdes externas, na visdo dos clientes, o que
podera servir para o desenvolvimento de um futuro protocolo de estratégias de

marketing para situacdes de crises similares no setor universitario.
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Ressalta-se que a organizacéo do setor educacional no Brasil € regulamentada
pelo Ministério da Educacéo (MEC) e possui IES de diferentes portes e complexidades
(INEP, 2020). Optou-se por direcionar a pesquisa para as Universidades
Comunitéarias® (BRASIL, 1996), devido sua importancia e caracteristicas institucionais
plurais, ofertando uma ampla variedade de cursos em diversas areas e modalidades,
com geracao de novos conhecimentos e desenvolvimento de pesquisadores, amplos
servigos a comunidade externa e interna. Isto influencia diretamente as estratégias de
marketing, por tratar-se de instituicdes mais complexas e diversificadas em relacéo

aos servicos educacionais oferecidos.

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com Flick (2013), as questdes de pesquisa apresentam duas

abordagens relevantes:

a) Ponto de vista externo, devem tratar de um tema socialmente relevante;

b) Ponto de vista interno, relacionada diretamente ao conhecimento cientifico.

Nas duas abordagens o que se busca é um progresso no entendimento de
como resolver o problema estudado. A pesquisa descreve as estratégias de marketing
educacional que sofreram mudancas ou que foram criadas em decorréncia da
pandemia da COVID-19, apresentando abordagens relevantes do ponto de vista
externo e interno.

No primeiro caso, quanto a abordagem relevante do ponto de vista externo,
devido ao contexto da crise global, faz-se necessario e urgente que o segmento da
administracdo universitaria possa compreender as atitudes mais eficientes na gestéao
de marketing educacional para mitigar os efeitos da pandemia no setor.

Algumas pesquisas indicam que uma pandemia é um evento recorrente e,
portanto, continuara a acontecer no futuro (POTTER, 2001) e que as empresas devem
se preparar para atenuar seus efeitos (DONTHU & GUSTAFSSON, 2020). Aléem da

crise provocada pelo Coronavirus SARS-CoV-2, classificado como um desastre da

1 As Universidades Comunitarias (BRASIL, 1996, artigo 20°) sdo IES constituidas por grupos de
pessoas fisicas ou por uma ou mais pessoas juridicas, sem fins lucrativos, que incluam na sua entidade
mantenedora representantes da comunidade; com caracteristicas confessionais ou ndo; assumem o
compromisso do desenvolvimento regional por meio do ensino, pesquisa e extensao
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categoria risco bioldgico, existem outras formas de desastres que afetam a sociedade
e as organizacdes, sendo necessaria a atencdo dos gestores de marketing diante de
uma possivel gestdo de crise. Em 2017, na Assembleia Geral da Organizagéo das
Nacdes Unidas (ONU), os paises aprovaram a seguinte definicdo para os riscos de
desastres: "Um processo, fendmeno ou atividade humana que pode causar perda de
vidas, lesdes ou outros impactos a saude, danos a propriedade, perturbacao social e
econdmica ou degradacédo ambiental” (UNDRR, 2020, p. 7). Sendo classificado em 6
categorias de desastres (UNDRR, 2020, p. 17): I. Riscos biologicos; Il. Riscos
ambientais; Ill. Riscos geoldgicos ou geofisicos; IV. Riscos hidrometeoroldgicos; V.
Riscos tecnoldgicos; VI. Riscos sociais ou outros riscos ndo classificados. Ou seja,
compreender 0s desastres e suas consequéncias para a economia, a sociedade e um
determinado setor, mapeando as estratégias de marketing para mitigar os efeitos da
crise e auxiliar as organizaces em um novo posicionamento mercadologico frente a
um novo contexto pos-desastre, demonstra ser um tema de pesquisa interessante
(DONTHU & GUSTAFSSON, 2020; HE & HARRIS, 2020).

Em segundo lugar, quanto a abordagem relevante do ponto de vista interno, a
pesquisa contribui com informacfes levantadas no setor universitario e praticas
implantadas pelos gestores de marketing educacional, mapeando padrdes e possiveis
protocolos utilizados na gestéo da crise no setor.

Como destacam Verma e Gustafsson (2020), a crise da COVID-19 causou
mudancas nos modelos de negdécios existentes, sendo necessario compreender como
realizar a transicdo das estratégias nas organizacdes e um replanejamento em varias
frentes para gerar sustentabilidade e um futuro crescimento. Os docentes e 0s
estudantes tiveram que se adaptar frente a pandemia, com isso, servicos
universitarios e habitos de consumo dos estudantes mudaram em curtissimo prazo
diante da necessidade de o ensino superior migrar para o modelo a distancia via
plataformas on-line (GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020; KRISHNAMURTHY,
2020). Por outro lado, as organizacbes podem aproveitar 0 momento como uma
oportunidade de responsabilidade social corporativa, contribuindo genuinamente no
enfrentamento dos desafios causados pela pandemia e um melhor posicionamento do
marketing estratégico (HE & HARRIS, 2020).
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Delimitou-se a coleta de dados as IES classificadas como Universidades
Comunitarias, localizadas no Brasil, tratam-se de Instituicbes mais complexas e
diversificadas em relagéo aos servicos educacionais oferecidos, 0 que necessita uma
visdo de marketing mais estratégica.

Neste contexto, a proposta desta pesquisa foi responder ao seguinte problema:
Quais os efeitos provocados pela pandemia da COVID-19 nas estratégias de

marketing das universidades comunitarias no Brasil?

1.3. OBJETIVOS

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar os efeitos provocados pela
pandemia da COVID-19 nas estratégias de marketing das universidades comunitarias
no Brasil.

Os obijetivos especificos desta pesquisa foram:

e Mapear as acdes de marketing implementadas pelas universidades

comunitarias diante da crise provocada pela pandemia da COVID-19;

e Identificar as percep¢des dos estudantes universitarios quanto as acdes de

marketing implementadas, os sentimentos de satisfacdo e lealdade;

e Comparar as acdes de marketing implementadas pelas universidades e as

percepcdes dos estudantes.

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo de mestrado esta estruturada da seguinte forma: referencial
tedrico (secdo 2), dividida em 4 temas; o primeiro trata das estratégias de marketing
aplicadas as universidades, o segundo tema trata do mix de marketing educacional,
na sequéncia € explicado o tema satisfacdo dos estudantes e, por ultimo, explica-se
o tema de lealdade dos estudantes; apds a revisdo da literatura apresenta-se a
metodologia adotada na pesquisa (secdo 3); na sequéncia a andlise e discussdo dos
resultados (secé&o 4); depois, as consideragOes finais (secdo 5); em seguida as
referéncias bibliogréaficas (secéo 6) utilizadas para embasar a presente pesquisa; e,

por ultimo, os apéndices e anexos da pesquisa realizada.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Na revisao de literatura o objetivo foi revisar os artigos mais citados e/ou mais
recentes?, possibilitando compreender os conceitos sobre o tema e relacionados aos
objetivos da pesquisa®, principalmente, quanto as estratégias de marketing
educacional e as percepc¢des dos estudantes quanto a satisfacéo e lealdade.

Para o desenvolvimento deste capitulo, dividiu-se a revisédo de literatura em 4
temas principais e que serviram para fundamentar a proposta de coleta de dados
descrita na metodologia. O primeiro tema aborda as estratégias de marketing
aplicadas as universidades, com apresentacdo dos conceitos iniciais do marketing
educacional e conceitos que serdo abordados nos temas seguintes; o segundo tema
trata do mix de marketing educacional, em que se explica o composto ou mix de
marketing especifico do setor educacional, o qual sera verificado com os gestores de
marketing e com os estudantes na coleta de dados; na sequéncia € explicado o tema
satisfacdo dos estudantes, construto relevante a pesquisa em funcédo das mudancas
implementadas por conta da pandemia; por ultimo, explica-se o tema de lealdade dos
estudantes, outro importante construto que sera verificado por compreender os efeitos
das acbes implementadas na permanéncia e lealdade dos estudantes em relacdo a

Universidade em que esta matriculado.
2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS AS UNIVERSIDADES
Principalmente a partir de 2000, com o credenciamento de varias faculdades

privadas no Brasil, houve um aumento na concorréncia no setor educacional superior

brasileiro. Movimento semelhante também ocorreu em diferentes paises em todo o

2 Na selecao das referéncias, utilizou-se periodicos indexados e classificados na base estatistica da
Scopus, selecionados artigos com no minimo 1 citacdo, Field-Weighted Citation Impact superior a 1.0
e revistas com CiteScore 2019 superior a 2.0. Para os periédicos nacionais, optou-se por selecionar os
periddicos Al, A2, B1 e B2, com ao menos 1 citagdo.

3 Utilizou-se como palavras-chave nas pesquisas: gestdo educacional (educational management),
Universidade (Universities), educacéo superior (higher education), marketing, marketing educacional
superior (higher education marketing), marketing educacional, marketing estratégico (marketing
strategy), COVID-19, information and communication technologies.
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mundo por conta do aumento no acesso ao ensino superior, a globalizacdo na
educacgéo (BINSARDI & EKWULUGO, 2003; HEMSLEY-BROWN & OPLATKA, 2006)
e o investimento cada vez maior na geracao de conhecimento (MARINGE, 2005). Ou
seja, a concorréncia nacional se deu por conta da expansao na oferta de vagas em
instituicbes focadas somente no ensino e com precos mais baratos, ja no cenario
internacional, as universidades brasileiras também passaram a enfrentar uma
concorréncia onde Varios jovens passam a se interessar por uma formag&o em outros
paises. Com o aumento da concorréncia, 0 uso de teorias e conceitos de marketing
sdo gradualmente aplicadas as universidades com a finalidade de obter vantagem
competitiva (HEMSLEY-BROWN & OPLATKA, 2006; STACHOWSKI, 2011).

O entendimento do estudante como um cliente e consumidor também avancou
nas universidades em todo mundo, em paralelo a utilizacdo de estratégias de
marketing (BINSARDI & EKWULUGO, 2003; GIBBS, 2002). Contudo, a compreensao
do processo de decisdo de compra de um curso superior e a busca de informacdes
por alunos em potencial se tornam elementos de desenvolvimento de qualquer IES
(HESKETH & KNIGHT, 1999; KLASSEN & SITZMAN, 2000; MORTIMER, 1997). O
marketing, ao analisar o comportamento do consumidor de servicos educacionais
quer compreender como um estudante seleciona, contrata, utiliza e descarta um
servico educacional para satisfazer suas necessidades e desejos de formacgao
profissional ou desenvolvimento do conhecimento individual (NGUYEN & LEBLANC,
2001).

No momento da deciséo de contratar um servico educacional, também se aplica
as universidades o modelo de cinco estagios que representa o processo de decisdo
de compra do consumidor (GREWAL & LEVY, 2017, p. 119-131; KOTLER & KELLER,
2018, p. 184-193). Os estagios sdo: 1. Reconhecimento da necessidade; 2. Busca de
informacgodes; 3. Avaliacdo de alternativas; 4. Decisdo de compra; 5. Comportamento
pos-compra. Quando observamos como isto influencia no marketing educacional,
temos as necessidades psicolégicas manifestadas por meio das motivagoes,
aprendizagem e gratificacdo pessoal como elementos fundamentais para o0s
interessados em ingressar na educacao superior. Os estagios 2 e 3 estao diretamente
relacionados ao acesso as informacgdes disponibilizadas pelas IES, cada vez mais

pelos meios digitais e com relacionamento mais agil com as centrais de atendimento
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das universidades. Ao avaliar as alternativas, conta muito a expectativa de valor de
se estudar em uma determinada universidade. No momento da deciséo de compra,
como trata-se de um servico educacional que exige um compromisso de anos de
dedicacéao, os estudantes ponderam varios riscos envolvidos que podem interferir na
sua satisfacao ou arrependimento com o contrato educacional firmado. No estagio 5,
pds-compra, as universidades precisam atuar diretamente no acompanhamento do
estudante para sua permanéncia na IES e o nivel de satisfagdo do aluno com o
servico.

O servico educacional, em particular o universitario, € complexo e é uma
experiéncia de consumo que vai além da conclusdo de um curso superior. Existem
diferentes componentes que influenciam na satisfacdo do estudante em relacdo a
universidade (ARIZZI et al., 2020). Compreender qual € o valor para o consumidor,
como percebe a qualidade do servico e o nivel de satisfacdo com a experiéncia de
consumo € o foco central do marketing (LEDDEN, KALAFATIS & MATHIOUDAKIS,
2011; MARINGE, 2005).

Visando o atendimento dos objetivos desta pesquisa, a seguir aprofundaremos

alguns conceitos das estratégias de marketing aplicadas as universidades.

2.2. MIX DE MARKETING EDUCACIONAL

Os estudantes interessados em ingressar em uma universidade fornecem
informacBes sobre suas expectativas por determinados cursos, locais, horarios e
quanto podem pagar pelo curso, buscam a satisfacdo por suas expectativas
educacionais e por um valor de mensalidade compativel ao servigo prestado. Esta
descricdo demonstra alguns elementos do “mix de marketing” — Produto, Local,
Precos e Promocdo — também conhecidos tradicionalmente como 4 P’s (do inglés
Product, Place, Price e Promotion), proposto por McCarthy (1960).

De acordo com o pesquisador lvy (2008), o mix de marketing “consiste em tudo
que a universidade pode fazer para influenciar a demanda pelos servigcos que
oferece”. Para alcangar este objetivo, utiliza-se um conjunto de variaveis por meio do
mix de marketing para produzir as respostas para: (1) posicionar estrategicamente,

comunicar as ofertas e o valor da marca para os mercados-alvo; (2) satisfazer as
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necessidades e desejos dos mercados-alvo; (3) produzir as respostas desejadas dos
mercados-alvo; e (4) atingir objetivos especificos de marketing (LIM, JEE & RUN,
2020).

Na literatura de marketing existem algumas formas propostas para o mix de
marketing, este debate e compreenséao dos conceitos sao importantes para diferenciar
os produtos tangiveis dos intangiveis, este Ultimo observado por meio dos servigos
gue ampliaram sua importancia econémica e levaram os gestores de marketing a
repensar o mix de marketing original, 4 P’s (LIM, JEE & RUN, 2020).

Os pesquisadores Booms e Bitner (1981) propuseram uma adaptagdo no mix
de marketing tradicional para atender as necessidades do marketing de servicos,
acrescentando aos 4 P’s outros 3 P’s — Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas (do
inglés People, Process e Physical Evidence), transformando e popularizando os 7 P’s.

Em 1990, o pesquisador Lauterborn (1990), passou a denominar como 0os 4 C’s
para substituir os 4 P’s:

1. Solucao ao cliente (do inglés Customer solution) — no lugar de produto;

2. Conveniéncia (do inglés Convenience) — no lugar de lugar;

3. Custo do cliente (do inglés Customer cost) — no lugar de preco;

4. Comunicacao (do inglés Communication) — no lugar de promocéao.

No marketing da educacdo superior este movimento de utilizacdo e
amadurecimento do mix de marketing também acontece, sendo um dos
pesquisadores de destaque Jonathan lvy que adaptou os 7 P’s para um estudo
aplicado a Poés-graduacdo (IVY, 2008), passando a utilizar: Programa, Precos,
Prémio, Promocdo, Pessoas, Prospecto e Destaque (do inglés Program, Price,
Premium, Promotion, People, Prospectus e Prominence). Sendo o Programa
relacionado ao curriculo dos cursos; Prémio usado para valores especiais
relacionados ao servico educacional (exemplos: acomodacdo no campus,
oportunidades internacionais de intercambio, diversidade racial de estudantes etc.);
Prospecto marketing direto por meio de materiais promocionais com informacdes
académicas; Destaque relacionado a imagem e reputacdo da universidade; os outros
trés (Precos, Promocgédo e Pessoas) jA sdo mais conhecidos do mix de marketing

tradicional.
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Em 2009, os autores Newman e Jahdi (2009), prop6em qualificar a aplicacéo
do marketing a educacao, apresentando uma reconfiguragao do “mix de marketing”
amplamente utilizado na venda de produtos e servicos. Na andlise realizada pelos
autores, eles primeiramente propdem acrescentar os conceitos do “mix de marketing
de servigos”, outros 3 P’'s — Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas (do inglés
People, Process e Physical Evidence) — proposto por Booms e Bitner (1981). Na
sequéncia analisam os conceitos dos 4 C’s para a énfase no consumidor, proposto
pelo pesquisador Lauterborn (1990) e agregam 3 novos conceitos as ideias de
Lauterborn, propondo assim o “mix de marketing educacional” ou os 7 C’s:

1. Solucao ao cliente (do inglés Customer solution) — no lugar de produto;

2. Conveniéncia (do inglés Convenience) — no lugar de lugar;

3. Custo do cliente (do inglés Customer cost) — no lugar de preco;

4. Comunicacao (do inglés Communication) — no lugar de promocéao.

5. Campedes (do inglés Champions) ou Colaboradores (adaptacdo para o

portugués) — no lugar de pessoas;

6. Capacidade (do inglés Capabilities) — no lugar de processos;

7. Carisma (do inglés Charisma) — no lugar de evidéncias fisicas.

De acordo com os autores Newman e Jahdi (2009), o elemento “pessoas” do
mix de marketing de servicos desempenha papel fundamental na atracao e retencao
de estudantes, sendo essencial na construcéo de relacionamento entre Universidade
e estudantes. A ideia da adaptacado do conceito para “campedes” € um reflexo da
equipe gue atua nas instituicdes educacionais com elevada carga horaria de trabalho
exaustivo, ao mesmo tempo que busca manter a exceléncia na prestacéo de servico
aos estudantes. Newman e Jahdi (2009) também sugerem a possibilidade de utilizar
o conceito “calibre” (do inglés Calibre), no lugar de “campedes”. Contudo,
compreendemos que o conceito “Colaboradores” esta mais proximo do elemento
‘pessoas” e possui muita relevancia nas instituicdes educacionais, além de fazer mais
sentido como tradug&o do constructo para o portugués.

Ja o elemento “processos”, adaptado para o conceito “capacidade”, deve-se ao
fato da facilidade de trocas de informacdes entre a IES e os estudantes, o que
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possibilita uma importante vantagem competitiva por meio do marketing de
relacionamento quando realizado de maneira eficaz.

Por ultimo, o elemento “evidéncias fisicas” foi adaptado para “carisma”, onde
0s pesquisadores se basearam na importancia da identidade corporativa criada na
academia, resultado dos valores intrinsecos ou associados aos produtos e servicos.
O autor também sugere a possibilidade de utilizar o conceito “garantia” (do inglés
Collateral), no lugar de “carisma”, mas utilizou-se apenas o Ultimo conceito por
considerar mais amplo e adequado para representar o segmento educacional.

Fundamentado nestas premissas e na proposta apresentada por Newman e
Jahdi (2009), a pesquisa a ser desenvolvida com os gestores de marketing das
Universidades Comunitarias tera o foco concentrado no “mix de marketing

educacional” baseado nos 7 C’s.

2.3. SATISFACAO DOS ESTUDANTES

Enquanto a busca pela compreenséao da qualidade de servico esta diretamente
relacionada a satisfacdo do consumidor (LEE & SEONG, 2020), é necessario
compreender que na educacao superior isto € uma parte de um quebra-cabeca mais
complexo no qual varios interessados interagem com efeitos no longo prazo, trata-se
de uma experiéncia que diferencia de outros servigos (HENNIG-THURAU, LANGER
& HANSEN, 2001; PAUL & PRADHAN, 2019).

Os servicos, destacam-se pela intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, onde a diferenciacdo se da pela customizacédo, a
interagcdo como um meio para gerar valor e a impossibilidade de estocar, ou seja, o
servico é consumido enquanto oferecido (MOURAD, MESHREKI & SAROFIM, 2020;
NEWMAN & JAHDI, 2009). Isto se aplica aos servigos educacionais e fundamentam
as estratégias de marketing na busca pela qualidade dos servicos prestados e na
satisfacdo dos estudantes.

Grande parte dos esforcos de marketing se relacionam com o objetivo de
maximizar a satisfacdo dos clientes, o que tende a aumentar a lealdade e retencéo
dos consumidores (LEDDEN, KALAFATIS & MATHIOUDAKIS, 2011; PAUL &
PRADHAN, 2019). De acordo com Arizzi et al. (2020), as universidades precisam ser
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mais proativas em relacéo a satisfacao dos estudantes e sua retencao, isto por conta
da pressao que o setor esta enfrentando, tanto por conta da reducdo demografica de
jovens como devido ao impacto da COVID-19.

Os resultados demonstram que a satisfacdo tem um impacto significativo nos
comportamentos consequentes que sao importantes para a lucratividade a longo
prazo de uma instituicdo, como atitude em relacdo a instituicdo de ensino superior,
intencdo de recomendacgao, envolvimento, lealdade, confianga e boca a boca
(SANTINI et al., 2017). Ou seja, a satisfacao se torna uma vantagem competitiva para
as Instituicdes de Educacéo Superior. Por isto, as universidades precisam identificar
0s principais fatores que influenciam as atitudes dos estudantes e avaliar
periodicamente a qualidade fornecida, a fim de evitar insatisfacdo por parte dos
estudantes e sustentar o posicionamento da Instituicdo no mercado (LEE & SEONG,
2020).

De acordo com a pesquisa realizada por Arizzi et al. (2020), ao examinar a
funcéo do valor utilitario e heddnico e sua relacdo com a satisfacéo do aluno, contribui-
se com a compreensao e a importancia da satisfacdo como um indicador que mostra
fortemente as intencfes dos estudantes em permanecer na universidade e até
recomendar para outras pessoas, o que fortalece o papel do marketing para contornar

0s obstaculos causados pela pandemia.

2.4. LEALDADE DOS ESTUDANTES

O desafio do marketing € converter uma base de clientes em leais e
comprometidos com a marca (FULLERTON, 2003; HENNIG-THURAU, LANGER &
HANSEN, 2001). De acordo com Lee e Seong (2020), a lealdade dos estudantes pode
ser usada como uma medida critica de sucesso das IES que visam reter alunos até a
formatura.

Oliver (1999) define a lealdade do consumidor como um CcOmMpPromisso
profundamente arraigado para recomprar ou repatriar uma marca de produto ou
servico preferido de forma consistente no futuro, apesar das influéncias situacionais
e/lou esforcos de marketing que podem agir como uma causa para mudar de

comportamento. Cownie (2017) reforca que 0 compromisso ocorre quando o0

25



compromisso de um aluno com sua universidade € percebido como correspondido
pelo compromisso da universidade com o aluno, sendo uma ideia-chave a ser
considerada na lealdade e que reflete na reciprocidade entre os estudantes e a
instituicao.

Ha uma relacdo entre a lealdade e a satisfacdo do consumidor, em que
normalmente os consumidores fiéis estao satisfeitos (LEE & SEONG, 2020), embora
a satisfacdo nao se traduza em lealdade (BOWDEN, 2011). Ou seja, precisamos
compreender a satisfacdo como uma etapa necessaria para se chegar a lealdade
(PAUL & PRADHAN, 2019), mas € necessario entender a influéncia de outros
mecanismos (OLIVER, 1999; ROWLEY & DAWES, 2000).

O marketing de relacionamento possui importante papel na construcdo de
relacionamentos fortes e duradouros, acarretando a lealdade dos estudantes
universitarios (BOWDEN, 2011; SCHLESINGER, CERVERA & PEREZ-CABANERO,
2016; SNIJDERS et al., 2018). Além disso, para o consumidor permanecer fiel a
marca, precisara acreditar que o0 produto ou servico que estd consumindo de
determinada empresa ainda € a melhor alternativa (OLIVER, 1999).

Também é necessario compreender o0s obstaculos a lealdade e, até mesmo, o
gue pode levar a deslealdade. Existem consumidores que buscam novas experiéncias
e a variedade no consumo, o que parece estar relacionado a cultura atual da inovacgéo
(OLIVER, 1999; ROWLEY & DAWES, 2000). Em uma clara contradi¢do, outro fator
gue pode provocar a infidelidade é a retirada de determinado produto ou a mudanca
no servigo, levando as empresas a necessidade de mais atencdo aos consumidores
fieis ao desenvolver mudancas nos produtos ou servicos, mesmo nos casos de
inovacoes ou necessidades competitivas (OLIVER, 1999). Os pesquisadores Rowley
e Dawes (2000) acrescentam algumas caracteristicas ou situa¢des que podem levar
0 consumidor a serem desleais: orientacéo positiva para uma marca concorrente; nao
ter conhecimento do produto ou servi¢o; ndo relevancia para suas necessidades; nao
esta dentro de suas percepcdes de acessibilidade; problemas com o produto ou
servico; comparacao desfavoravel com outros produtos ou servigcos; exposicao a
promocao de produtos ou marcas competitivas.

Especificamente em relacdo a educacdo superior, um estudante leal a sua

universidade ndo é aquele que apenas utiliza regularmente seus servicos, mas
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também possui uma atitude cognitiva-emotiva positiva em relacéo a IES (COWNIE,
2017), inclusive, nao se restringindo ao periodo em que esta matriculado na condi¢éo
de aluno, mas também se estendendo a condicdo de ex-aluno (ISKHAKOVA,
HOFFMANN & HILBERT, 2017; SNIJDERS et al., 2018).

Oliver (1999) propde uma estrutura de quatro fases de atitudes para
compreender a lealdade — cognitiva, afetiva, conativa e “inércia de agcdo”. A lealdade
do aluno a IES também ¢ influenciada por confianca (nas politicas e préaticas de gestédo
e nos funcionarios da linha de frente), comprometimento (afetivo e de continuidade)
e, também, é influenciado pela qualidade percebida (COWNIE, 2017; LEE & SEONG,
2020; SCHIRMER et al., 2016).
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3. METODO DE PESQUISA

Com o objetivo de analisar como a pandemia da COVID-19 afetou as
estratégias de marketing das universidades comunitarias no Brasil, este estudo
exploratorio utilizou uma abordagem multimétodo. De acordo com os pesquisadores
Davis, Golicic e Boerstler (2011), a finalidade de métodos multiplos para estudar um
fendmeno é produzir resultados mais solidos por meio da triangulacéo de descobertas
e fornecer uma compreenséo holistica do fendmeno pesquisado.

Os estudos de métodos mudltiplos podem empregar dois ou mais métodos
qualitativos, dois ou mais métodos quantitativos ou uma combinacdo de métodos
qualitativos e quantitativos no que é chamado de abordagem de métodos mistos
(DAVIS, GOLICIC & BOERSTLER, 2011). Para esta pesquisa, optou-se pelo método
misto de pesquisa (FLICK, 2013; KELL & ERZBERGER 2004), utilizando coleta e
analise combinada de dados qualitativos e quantitativos, que permite superar as
limitacdes existentes quando comparadas a utilizacdo de apenas um Unico tipo de
pesquisa.

A etapa qualitativa € o método que possibilita analises mais profundas em
relacdo ao fendmeno que esta sendo estudado (RAHI, 2017) e a quantitativa tem por
finalidade responder o problema de pesquisa através da utilizacdo de técnicas
estatisticas (MALHOTRA & LUMINEAU, 2011). O propoésito desta pesquisa foi
desenvolver ambos 0os métodos com 0s mesmos pesos e em momentos simultaneos,
com o proposito de complementaridade na coleta de dados (DAVIS, GOLICIC &
BOERSTLER, 2011).

Desta forma, a coleta de dados priméarios qualitativos foi realizada através de
entrevistas semiestruturadas em profundidade (HAIR JUNIOR, BABIN, MONEY &
SAMOUEL, 2005). Segundo Flick (2008), esta técnica possibilita um roteiro com
perguntas abertas a situacdo das entrevistas, servindo como um guia, onde o
entrevistado tem a possibilidade de argumentar sobre o tema proposto. Portanto, o
roteiro para as entrevistas, conforme demonstrado nos Apéndices A e D, foi identificar
0s servi¢os educacionais que sofreram mudancas na sua oferta em consequéncia da

pandemia, compreender o papel do setor de marketing na comunicagéo e oferta a
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comunidade, e levantar dados juntos aos gestores de marketing para mapear as
acOes de marketing implementadas diante da crise provocada pela pandemia da
COVID-19.

O roteiro foi fundamentado na proposta apresentada por Newman e Jahdi
(2009) para o “mix de marketing educacional”’, baseado nos 7 C’s que serviram como
base para os construtos:

1. Solucao ao cliente — no lugar de produto;

. Conveniéncia — no lugar de lugar;

. Custo do cliente — no lugar de preco;

. Comunicacao — no lugar de promocao.
. Colaboradores — no lugar de pessoas;

. Capacidade — no lugar de processos;

~N O o WD

. Carisma — no lugar de evidéncias fisicas.

As entrevistas foram realizadas de forma on-line (FLICK, 2013), via plataforma
Zoom, sendo que os dados foram gravados e transcritos para posterior analise. Foram
realizadas 12 entrevistas semiestruturadas em profundidade com voluntarios por
conveniéncia dentre os gestores de marketing das universidades comunitarias
pesquisadas, entre os meses de setembro de 2021 até maio de 2022.

Simultaneamente, como técnica para coleta dos dados primarios quantitativos,
foi realizada uma survey como uma pesquisa de opinido publica, conforme roteiro
demonstrado nos Apéndices B e E, visando identificar as percep¢des dos estudantes
universitarios quanto as acfes de marketing implementadas pelas universidades
comunitarias diante da crise provocada pela pandemia da COVID-19.

De acordo com Flick (2013), as perguntas sdo elaboradas com o objetivo de
coletar, direta ou indiretamente, as razbes de um comportamento ou atitude
especifica. O questionario foi organizado com base em 3 construtos: mix de marketing
educacional, satisfacéo e lealdade.

Conforme reflexdo de Hair Janior et al. (2005), em muitas ocasifes 0
pesquisador precisa desenvolver novas escalas (perguntas) para medir determinado
constructo, pois ndo ha instrumentos para mensuracao prontos para determinadas

atitudes, opinides ou percepcbes. Por isto, para o primeiro constructo, mix de
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marketing educacional, a escala foi fundamentada no artigo de Newman e Jahdi
(2009) e adaptada com base nas questdes desenvolvidas para a pesquisa qualitativa,
com o intuito de confrontar as informacfes dos gestores e as percepgbes dos
estudantes perante os indicadores estabelecidos na pesquisa qualitativa. Este
constructo teve sua escala verificada quanto a confiabilidade e validade de contetdo,
sendo feito com experts um pré-teste do questionario, utilizando-se para isto a medida
de Alpha de Cronbach, com valor de corte de 0,70 (HAIR JUNIOR et al., 2005; VIEIRA,
2011). Ja os outros dois construtos, satisfacdo e lealdade, utilizam escalas ja
validadas em pesquisas anteriores (CASIDY & WYMER, 2015; SAMPAIO et al., 2012).

Na Figura 1, a seguir, demonstramos a origem e objetivo das escalas utilizadas na

survey.
FIGURA 1 - Escala de Medida do Estudo 2: Survey com os estudantes
CONSTRUCTO REFERENCIA TIPO DE ESCALAS OBJETIVO
MIX DE Newman e Jahdi Escala de Likert de 7 Compreender as questdes
MARKETING  (2009) pontos especificas da universidade
EDUCACIONAL Escala: [1. Discordo Totalmente = quanto as estratégias de
Elaborado pelo até 7. Concordo enfrentamento da pandemia
autor e validado Totalmente] da COVID-19, observadas
com experts com os gestores e
confrontadas com as
percepcdes dos estudantes
SATISFACAO  Casidy e Wymer Escala de Likert de 7 Avaliar a satisfacao do
(2015) pontos estudante com a
[1. Discordo Totalmente | universidade, mesmo diante
até 7. Concordo da pandemia da COVID-19
Totalmente]
LEALDADE Sampaio, Perin, Escala de Likert de 7 Compreender a lealdade
Simdes e pontos dos estudantes
Kleinowski (2012) [1. Discordo Totalmente | universitarios, mesmo
até 7. Concordo diante da crise provocada
Totalmente] pela COVID-19

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota: Na escala de lealdade (SAMPAIO et al., 2012) foram excluidos 2 indicadores da escala por ndo
se aplicar a esta pesquisa. Um item referia-se ao “contato” com o corpo docente, devido as aulas a
distancia optamos por excluir o indicador. O outro item referia-se aos egressos, 0 que nao se aplica
ao contexto desta pesquisa.

Nesta pesquisa optou-se por trabalhar com a escala métrica de classificacao
continua, sendo selecionada a Escala de Likert de concordancia. “A escala de Likert
€ uma escala de classificagdo amplamente utilizada, exigindo que os entrevistados
indiguem em sua resposta sobre o objeto de estimulo” (VIEIRA, 2011). Quanto mais
pontos se utilizam na escala de Likert, mais precisdo quanto a intensidade (HAIR
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JUNIOR et al., 2005). O participante, de acordo com o indicador observado, marcara
um grau de concordancia na escala de medida, indo de “discordo totalmente” (igual a
1) a “concordo totalmente” (igual a 7).

De acordo com Freitas et al. (2000) o objetivo da survey é a obtencdo de
informacBes sobre grupo especifico de pessoas, ou seja, de uma amostra da
populacdo-alvo do estudo. Diante disso, a coleta dos dados do presente estudo foi
realizada com uma amostra por conveniéncia, sendo 0s participantes da survey
convidados a participar de maneira voluntaria da pesquisa, selecionados dentre os
estudantes de graduacdo cadastrados nas universidades comunitarias pesquisadas,
0S quais responderam ao questionario por escrito e aplicado no formato on-line. Nao
houve identificacdo dos respondentes, sendo os questionarios anénimos, bem como
ndo houve qualquer codificacdo ou perguntas que pudessem identificar o0s
respondentes.

O questionéario foi aplicado através da plataforma Qualtrics Survey Software,
por meio de link Unico, divulgado e distribuido diretamente pelas universidades
participantes da pesquisa. Foram respondidos 414 questionarios on-line, entre os dias
03 de agosto de 2020 até 24 de janeiro de 2021, sendo que a amostra correspondeu
a 7 Universidades participantes da pesquisa quantitativa.

A seguir, na Figura 2, as informacdes sobre a populacdo pesquisada e a
amostra participante da coleta de dados.

FIGURA 2 — Populagéo pesquisada e tamanho da amostrat

COLETA DE INSTRUMENTO POPULACAO? AMOSTRA REALIZADA
DADOS
QUALITATIVA | Entrevista N =45 n=12

semiestruturada em Universidades @ As entrevistas foram realizadas com
profundidade com Comunitérias voluntarios dentre os gestores de

0s gestores de marketing das universidades

marketing comunitarias pesquisadas, entre 0s
meses de setembro de 2021 até
maio de 2022.

QUANTITATIVA | Survey por meio de N =1.438.540 | n=414

questionario on-line | estudantes A Survey foi aplicada em 7

com estudantes de | matriculados universidades comunitérias, entre

graduacgéao na graduacdo @ os dias 03 de agosto até 24 de

matriculados nas nas janeiro de 2021 e foram

IES Universidades | respondidos 414 questionarios on-

Comunitarias line.

Fonte: 'Elaborado pelo autor; 2INEP (2020).
Nota: Trabalhou-se com amostra por conveniéncia.

31



Além do software utilizado para a survey, também foram utilizados outros dois
aplicativos. Para desenvolver a andlise de conteudo das entrevistas semiestruturadas
utilizou-se o software MAXQDA 2020 Analytics Pro, especifico para analise de dados
qualitativos e com suporte para andlise de dados estatisticos, adequado para
pesquisas multimétodo. Na analise descritiva dos dados quantitativos coletados
utilizou-se o software PSPP, software livre para analise de dados, destinado a ser uma
alternativa para o IBM SPSS (FIELD, 2009), com a finalidade de organizacéo,
mensuracgao e analise dos resultados quantitativos.

Para andlise dos dados qualitativos, utilizou-se da analise de conteludo
proposto por Bardin (2011). A seguir a explicagdo de 4 conceitos fundamentais e
utilizados na anélise de conteudo:

a) Codificacao: De acordo com Bardin (2011), “a codificagdo corresponde a
uma transformacéo — efetuada segundo regras precisas — dos dados brutos do texto”,
transformacao realizada por meio de selecao ou recorte de parte do texto, agregando
o sentido ao cédigo selecionado e servido para gerar determinada enumeracao que
pode servir para constituir indices; com isto, € possivel representar o contetdo ou sua
expressdo por meio de unidades as quais permitem esclarecer caracteristicas
pertinente ao conteudo do texto.

b) Categorizacdo: De acordo com Bardin (2011), “a categorizagdo € uma
operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por
diferenciacdo e, seguido, por reagrupamento por analogia com critérios definidos,
constituindo as categorias”.

c) Categorias primarias: sao as codificacdes de parte do texto que representam
as categorias de primeiro nivel.

d) Categorias secundarias: sdo as codificacbes de parte do texto que

representam as categorias de segundo nivel ou subcategorias das primarias.
A partir dos dados obtidos com as 12 entrevistas semiestruturadas em

profundidade foi realizada uma codificag@o para proceder a analise de conteido com

categorias a priori, representadas pelos 7 C’s que serviram como base para 0s
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construtos propostos por Newman e Jahdi (2009) para o “mix de marketing
educacional”’, e categorias a posteriori definidas apds a codificacdo dos dados
coletados e totalizaram mais 41 categorias secundarias. Na Figura 3, encontra-se

representado as categorias primarias e secundarias utilizadas na analise dos dados.

FIGURA 3 — Cédigos primarios e secundarios utilizados na analise dos dados qualitativos

Cor Categoria priméaria Categoria secundaria
Perfil do entrevistado

Departamento de Marketing

® Capacidade

AcgOes de marketing para mitigar a crise

° Concorréncia

Eficacia do Marketing

Processos

Carisma

Captacéo

Imagem Institucional

P Interesse dos consumidores

Responsabilidade social

° Retencéo

Valores

Colaboradores

° Condicdes de trabalho

Docentes

° Equipe de Marketing

Lideres

Tamanho da equipe

Treinamentos especificos para atendimento na pandemia

Comunicacdo

Acdes de relacionamento

Campanhas de sensibilizacdo e educativas

Campanhas sobre as mudancas

Canais de comunicacgéo

Y Planejamento integrado de comunicagéo

Promocéo

Conveniéncia

Atividades presenciais

Habitos de consumo

° Local
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Processo seletivo

Servicos on-line

Suporte de informatica

TICs nas aulas a distancia

Custo do cliente

Bolsas académicas

Evasao

Negociacao financeira

Planos de pagamento

Prego

Solucgéo ao cliente

Produto

Qualidade educacional

Satisfacdo dos consumidores

Segurancga em relacéo ao COVID-19

Servigos educacionais

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Por dltimo, realizou-se a triangulacdo de dados por meio de andlise das

entrevistas realizadas com o0s gestores dos departamentos de marketing e os

guestionarios respondidos pelos estudantes de graduacéo, conforme demonstrado no

Apéndice C, comparando as principais agdes de marketing implementadas que foram

citadas pelas Universidades e as percepcdes dos estudantes.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresenta-se a analise e os resultados obtidos por meio da
coleta de dados explicitados no capitulo 3. A secdo 4.1 traz os resultados das
entrevistas semiestruturadas em profundidade, onde foi possivel observar as
estratégias de marketing implementadas pelas universidades comunitérias durante o
periodo da pandemia da COVID-19. Na secéo 4.2, apresentam-se os resultados da
survey por meio de questionario on-line com estudantes de graduacdo matriculados
nas IES, sendo possivel identificar as percepcbes dos estudantes universitarios
quanto as estratégias de enfrentamento da pandemia, bem como os efeitos na
satisfacdo e a lealdade dos estudantes universitarios. Por ultimo, na secdo 4.3,
realizou-se uma triangulacédo dos dados qualitativos e quantitativos para comparar as
acOes de marketing implementadas pelas universidades e as percepcfes dos
estudantes, objetivando identificar as estratégias de marketing mais eficazes diante
da crise provocada pela COVID-19.

4.1. ENTREVISTAS COM OS GESTORES DE MARKETING
Foram realizadas 12 entrevistas semiestruturadas em profundidade, onde foi
possivel observar as estratégias de marketing implementadas pelas universidades

comunitarias durante o periodo da pandemia da COVID-19. Os gestores de marketing

séo provenientes das universidades demonstradas na Figura 4.
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FIGURA 4 — Universidades participantes das entrevistas semiestruturadas em profundidade

No.

1

10

11

12

Universidades

Pontificia Universidade
Catodlica do Rio Grande do Sul

Pontificia Universidade
Catodlica do Parana

Pontificia Universidade
Catodlica de Minas Gerais

Universidade do Extremo Sul
Catarinense

Universidade Catdlica de
Brasilia

Universidade do Oeste de
Santa Catarina

Universidade FUMEC

Universidade do Vale do
Taquari

Universidade Comunitaria da
Regido de Chapeco

Universidade Metodista de
Sao Paulo

Universidade Evangélica de
Goias
Universidade FEEVALE

Fonte: Elaborado pelo autor.

SIES
PUC RS

PUC PR

PUC Minas

UNESC

uCB

UNOESC

FUMEC

UNIVATES

UNOCHAPECO

UMESP

UNIEVANGELICA

FEEVALE

4.1.1. Caracterizacéo dos respondentes

Localizacéo
Porto Alegre - RS

Curitiba - PR
Belo Horizonte -
MG

Cricilima - SC
Brasilia - DF
Joacaba - SC
Belo Horizonte -
MG

Lajeado - RS
Chapeco - SC
Sao Bernardo do
Campo - SP

Anapolis - GO

Novo Hamburgo -
RS

Site

https://www.pucrs.br/

https://www.pucpr.br/

https://www.pucmina
s.br/

https://www.unesc.n
et/

https://ucb.catolica.e
du.br/portal/

https://www.unoesc.
edu.br/

http://www.fumec.br/

https://www.univates
.br/

https://www.unochap
eco.edu.br/

https://metodista.br/

https://www.unievan
gelica.edu.br/

https://www.feevale.
br/

As entrevistas ocorreram com 12 gestores de marketing indicados pelos

Reitores ou Pro-Reitores das universidades pesquisadas. Na Figura 5, constam

algumas informacgOes disponibilizadas referentes ao perfil dos respondentes em

relacdo ao cargo e tempo de experiéncia com marketing educacional.
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FIGURA 5 - Perfil dos respondentes

Ha quanto tempo Ha quanto tempo
Qual o cargo que ocupa na trabalha nesta trabalha com
Universidade funcdo na marketing
Universidade educacional
Entrevistado 1 Coordenacao de Marketing 1,5 anos 1,5 anos
Entrevistado 2 Gerente de Captacao 2,5 anos 2,5 anos
Entrevistado 3 Professora, Coordenadora Geral do 12 anos 17 anos

Virtual e Assessorg da Secretaria de
Planejamento na Area de Marketing e
Relacionamento

Entrevistado 4 Pré-Reitora de Planejamento e 1,5 anos 4,5 anos
Desenvolvimento Institucional

Entrevistado 5 Coordenador Geral de Marketing 8 meses 8 anos

Entrevistado 6 Coordenador Geral de Marketing, 8 anos 16 anos

Comunicacao, Relacionamento, Vendas,
Editora, Audio e Eventos

Entrevistado 7 Coordenador de Comunicacao e 4 anos e 9 19 anos
Marketing meses
Entrevistado 8 Gerente de Marketing e Comunicagéo 9 meses 4 anos
Entrevistado 9 Diretora de Marketing e Estratégia de 1,5 anos 15 anos
Marketing
Entrevistado 10 | Reitor e Diretor de Marketing 10 meses 10 meses
Entrevistado 11 = Gestora de Relacionamento e Marketing 3anose9 10 anos
meses
Entrevistado 12 = Coordenador de Marketing e professor 3anose 3 3 anos e 3 meses
meses

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.2. Caracterizacdo dos departamentos de marketing

A compreenséo do perfil dos departamentos de marketing das universidades
pesquisadas é pertinente, pois 0s servicos prestados internamente ou terceirizados
estdo diretamente relacionados a capacidade dos departamentos de atender as
demandas de marketing nas IES, assim, a pesquisa visa compreender como estes
departamentos podem ter sidos impactados com a crise da pandemia da COVID-19,
informacgao que sera analisada nas categorias observadas.

Na Figura 6, com base na informacao prestada pelos gestores de marketing
entrevistados, constam o numero de colaboradores que atuam no setor de marketing

em suas respectivas Instituicoes.
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FIGURA 6 — Colaboradores do setor de marketing

Universidade Quantos colaboradores atuam
diretamente no setor de marketing
PUC RS 42 pessoas
PUC PR 70 pessoas
PUC Minas 22 pessoas
UNESC 20 pessoas
UCB 52 pessoas
UNOESC 22 pessoas
FUMEC 18 pessoas
UNIVATES 22 pessoas
UNOCHAPECO 27 pessoas
UMESP 20 pessoas
UNIEVANGELICA 20 pessoas
FEEVALE 33 pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas
com os gestores de marketing.

O departamento de marketing na educacao superior atua com estratégias para
garantir a IES estabilidade em um ambiente de mercado dinamico e competitivo,
desde a concepcéo do produto que se relaciona com a captacdo até o monitoramento
do desempenho educacional, onde ¢é possivel o marketing atuar com o
relacionamento, a satisfacdo e a retencdo dos estudantes, preocupando-se em
proporcionar experiéncias educacionais de qualidade e em compreender as
necessidades dos estudantes (STACHOWSKI, 2011).

De acordo com Binsardi e Ekwulugo (2003), “um principio centralmente
importante do marketing € que todas as atividades de marketing devem ser voltadas
para o que os clientes desejam”, ou seja, o departamento de marketing atua com o
foco nos consumidores, analisando o mercado e integrando o marketing aos demais
departamentos em uma IES. Essas acdes fazem parte de um marketing estratégico
mais amplo e de longo, onde o departamento de marketing € o responsavel pelas
boas praticas de marketing e convergindo para a gestao estratégica.

Na Figura 7, com base na citagdo dos entrevistados, é possivel compreender
quais sdo os servicos realizados diretamente pelo setor de marketing das

universidades.
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FIGURA 7 — Servicos realizados diretamente pelo setor de marketing da universidade

Universidade Quais os servicos realizados diretamente pelo setor de marketing

H&a uma agéncia de publicidade que atua com a comunicagéo e midias on e off, além de trabalhar com
branding. A mercadoldgica, sustentada pelo posicionamento e a presenga da marca, desenvolve a
definicédo de estratégias e desdobra-se nas campanhas de captagdo. Para o primeiro atendimento aos
PUC RS interessados na PUCRS, temos o auxilio de um parceiro externo; mas, o candidato ou futuro aluno se
torna de fato um estudante PUCRS, dai o atendimento todo é feito pela central de relacionamento ao
aluno (CRA) ou pelo EDUCOM, por exemplo, la dentro do da educagéo continuada temos uma equipe de
relacionamento, mas isso é quando ele ja € um atual aluno. (ENTREVISTADO 1).
Organizados em 4 geréncias: (a) Captagao que é responsavel por trazer os estudantes, desde o comego
do funil quando atraimos o estudante no contato com as escolas e evolui até ao final, quando fazemos
comunicagao ativa e esclarecemos duvidas do consumidor para de fato realizar a matricula; (b)
Encantamento que olha para toda a jornada do estudante e tenta melhorar essa experiéncia, também séo
responsaveis pela formatura Institucional; (c) Comunicagao Institucional que é responsavel por todos os
canais oficiais da Universidade, site, perfis nas redes sociais e é responsavel também pela Assessoria de
Imprensa, entdo a gestao de crise fica nessa area; (d) Produto que visa a melhoria continua dos produtos
e sua adequacéo ao mercado (ENTREVISTADO 2).
O departamento de Marketing e Relacionamento tem uma area de inteligéncia de mercado, uma area de
marketing digital, uma area de relacionamento, uma assessoria de comunicacéo e uma area de
tecnologia. (a) Na area de inteligéncia temos uma coordenacéo de pesquisa de tratamento de dados, a
andlise de dados é bem forte. (b) Na area do marketing digital trabalham diretamente na estrutura das
campanhas juntamente com a Assessoria de Comunicacao. (c) Na area de relacionamento ha um Call
Center com uma parte da equipe trabalhando com Bots, WhatsApp e integrado, também trabalham em
conjunto com a Assessoria de Comunicacdo, além disso possuem agentes de relacionamento nas
unidades que fazem um trabalho mais de integracao entre o meio fisico local e as estratégias mais digitais
de captacdo e retencéo. (d) A area de Assessoria de Comunicagéo trabalha com a captagéo, tanto nos
canais digitais como com os operadores de Call Center que fazem ligacdes ativas junto aos candidatos.
(e) Na area de tecnologia vai mais para o que € demandado de comunicagéo e informagao
(ENTREVISTADO 3).
Trabalhamos dentro de campanhas dedicadas dentro de um ciclo pré-programado, considerando as suas
datas de inicio, meio e fim. Existem produtos anuais, quadrimestrais, semestrais e outros de fluxos
continuos, entdo cada produto tem a sua especificidade. Dentro dessas campanhas séo criados os
conteudos, é definido o que fazer e como se comunicar com cada persona. A Assessoria de Imprensa é
responsavel por trabalhar todo o contetdo voltado para posicionamento, conversao e apresentagao dos
diferenciais da Instituicdo para coaduna com esse tema que esta sendo trabalhado; também trabalha todo
UNESC o conteudo de multiplataformas - a midia impressa, digital, podcasts, rédio e TV, que é a parte do
YouTube. O Marketing trabalha as pegas publicitarias e os niveis de campanha — institucional, comercial,
conversédo e de engajamento. O setor de Relacionamento faz todo o processo de visitagdo, engajamento e
acdes comunitarias junto com a area de extenséo, para fazer com que essa comunidade conheca a
Universidade e entenda melhor os produtos ofertados pela UNESC. E, por fim, a parte Comercial que
trabalha em duas frentes, a frente interna que a parte de conversédo e a externa que faz visitacdes,
conveénio e parcerias (ENTREVISTADO 4).
Estamos estruturados dentro de trés pilares: Comunicagédo Interna, Mercadoldgica e Institucional. A
Interna e a Institucional, damos conta 100% internamente e a Mercadol6gica, hoje conta com os servigos
de terceiros, ou seja, toda a parte de Comunicagao Interna seja com colaboradores ou também com os
nossos alunos, tratamos internamente 100%. Os servigos de criagcdo de demanda, tudo aquilo que foge do
planejado dos processos de captacdo também mantém internamente, estamos estruturando dentro do
UCB Marketing hoje, uma célula de permanéncia que nés ndo tinhamos pelo menos o desenvolvimento de todo
0 projeto e também o start desse projeto até que a area se consolide como uma area de permanéncia do
estudante, e todo o processo de movimentacao do funil do CRM, que ai é desde o0 momento da captacédo
que contamos com a parceria das agéncias. Mas a movimentacdo do funil internamente, as agoes para
fazer com que esses estudantes desgcam até o processo final da captacao e efetivamente se torna um
estudante da UCB, fica internamente conosco (ENTREVISTADO 5).
Temos todo o planejamento financeiro de Marketing para a Institui¢éo, todo o relacionamento com as
midias, meios de comunicagéo, produgdo de todo o tipo de material, dudio visual, material impresso,
enfim, é um trabalho completo. Temos aqui dentro, todas as instancias de Agéncia e prestamos todos os
UNOESC servigos - assessoria de imprensa, marketing digital e call center — na parte comercial que atende os
diversos cursos. As produ¢des que sdo mais simples e menos complexas, conseguimos fazer
internamente. Entdo € um trabalho bem transversal em termos de Comunicacéo e Marketing
(ENTREVISTADO 6).
O setor € dividido em nucleos, mas trabalha todo em conjunto; entéo eu tenho os nucleos ligados a area
de comunicacao e os nucleos ligados a area de marketing. Na comunicagéo eu tenho o ndcleo de
imprensa, de publicidade e design, o portal e midias sociais, o de cerimonial e eventos e de comunicacao
FUMEC interr_la. No marketing ha um nﬂcleo_de pesquisa de mercado, de central de_ atendimento e o comercial, de
relacionamento e o de novos negdcios. Entdo esse nucleo de novos negoécios € um nucleo de promogéo e
que trabalha muito em conjunto com o comercial. Dentro da estrutura de comunicagédo, estdo todas as
atividades ligadas ao relacionamento com a imprensa, producéo de release, de textos, conteidos para o
site, para as redes sociais. As redes sociais também estdo sendo trabalhadas dentro do nuicleo de

PUC PR

PUC Minas
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imprensa, entdo tem uma jornalista e uma estagiaria que cuida de todas as ac¢oes das redes sociais. Hoje

temos o LinkedIn, Instagram, Facebook e o Twitter. E o ndcleo de design e publicidade é que trabalha

todas as nossas campanhas internas (ENTREVISTADO 7).

A criagdo de marcas até a criagao, elaboracao e veiculagdo de campanhas de publicidade ou até de artes

mais simples de comunicagéo, de eventos, enfim, iniciativas da universidade e das suas mantidas. Tudo
UNIVATES gue envolve comunicagdo da Fundagdo Univates é conosco, isso ndo € sé a Universidade. Desde a
aprovacao de material de terceiros até a criagdo e elaboracdo de qualquer material que seja e o controle
da imprensa e das redes sociais (ENTREVISTADO 8).
Comunicagao institucional, comunicacéo dos cursos de graduacéo, pés-graduagao (lato e stricto sensu),
assessoria de imprensa, relacionamento e produgéo de contelidos audiovisuais para divulgacdo dos
cursos e produtos. Tudo isso é casado para que tenhamos uma comunicagao que nao atue somente de

UNOCHAPECO forma comercial, mas que tenhamos as pontas caminhando de forma horizontalizada, que é comunicagéo,
publicidade e propaganda, acdes de marketing, de relacionamento, de assessoria de imprensa e de venda

(ENTREVISTADO 9).
UMESP Agéncia de Performance, LABCOM (agéncia experimental dos alunos), empresa de call center, assessoria

de imprensa interna gque trabalha os comunicados internos no portal institucional (ENTREVISTADO 10).

A comunicacao interna e externa (criagao de acdes relacionamento, endomarketing, acdes de fidelizagao,
acOes de captagédo, projetos de campanha, marketing digital, criacdo de contetdo) (ENTREVISTADO 11).
Fazemos a gestao da comunicagéo, assessoria de imprensa, endomarketing, gestao digital. Na FEEVALE
temos um Nucleo de Digital, onde atuamos com interagdo social nas redes digitais, alimentagdo de
informacdes e manutencéo dos sites. E uma produtora de contetido de video também dentro da FEEVALE
para fazer producéo de contetdo para a instituicdo (ENTREVISTADO 12).

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

UNIEVANGELICA

FEEVALE

O Entrevistado 1 ressaltou a importancia da existéncia de uma estrutura de

Comunicacgéao e Marketing interna na universidade, conforme observado a seguir:

Acho que uma coisa bem importante, diferente de outros players e nao
somente do segmento de ensino, mas também outros players de outros
segmentos em que muitas vezes nao tem uma estrutura robusta de
Comunicacao e Marketing inserida dentro da sua unidade de negdcio e acaba
terceirizando, e aqui ndo € uma critica € sé uma constatacéo, acaba tendo
um brago externo que € uma Agéncia de Comunicagdo para dar todo esse
suporte. Aqui ha PUCRS ¢ diferente, nGs temos essa equipe robusta, e eu
sempre brinco por mais que ela seja uma equipe robusta, por todas as pautas
gue a PUC se conecta € uma equipe pequena, pensando por tudo que a PUC
se conecta, ndo sé de assuntos Institucionais, como mercadolégico, mas
também pela pluralidade de temas que a PUC estéd presente. Entdo essa
equipe interna se torna pequena para dar vaz&o para todos os contetudos e
temas que precisamos dar conta (ENTREVISTADO 1).

O Entrevistado 2 ressaltou dois pontos relevantes do trabalho desenvolvido
pela equipe de marketing da PUCPR; o primeiro é a existéncia de uma area especifica
do departamento de marketing responsavel pela atuacao direta na gestao de crise

causada pela pandemia da COVID-19, conforme observado a seguir:

Hoje tem uma &rea de Comunicacao Institucional que é responsavel por todos
os canais oficiais da Universidade, site, perfis nas redes sociais e é
responsavel também pela Assessoria de Imprensa, entdo a gestédo de crise
fica nessa area também (ENTREVISTADO 2).
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O segundo ponto relevante é a existéncia de uma éarea especifica do
departamento de marketing responsavel pelas melhorias dos produtos educacionais
e sua adequacgdo ao mercado, fator considerado relevante pelo gestor devido ao
aumento da instabilidade no setor causada pela pandemia da COVID-19, conforme

observado a sequir:

Temos a area de Produto que visa a melhoria continua do produto, uma
adequacao do produto ao mercado. Porque entendemos que estamos num
Mundo que esta cada vez mais instavel e as coisas estdo mudando de forma
muito rapido, ainda mais depois dessa pandemia. Entdo essa &rea olha para
as matrizes que temos hoje e identifica eventuais oportunidades ali para
adequar o que estd sendo exigido nesse profissional no mercado, além de
criar novos produtos, tanto para graduagédo quanto para lato sensu, quanto
para a curta duragdo e técnico. (ENTREVISTADO 2).

O Entrevistado 4 reforcou a importancia e a complexidade da Universidade

Comunitaria, conforme observado a seguir:

N6s somos uma Universidade Comunitaria, nds precisamos criar todo um
processo de posicionamento institucional para fazer com que a Universidade
consiga demonstrar para a comunidade externa porque ela veio. Entéo,
temos sempre esse esfor¢co, muito diferente de uma privada que ela vende
ao ensino propriamente dito, uma Universidade com o status de Universidade
Comunitaria trabalha com ensino, pesquisa, extensao e inovagdo. Entéo,
considerando essa especificidade, a Universidade trabalha com uma série de
servigos, nos trabalhamos todas as dimensfes académicas, a Educacdo
Bésica até o Ensino Médio, Graduacéo presencial EAD, Ensino Técnico, Pés-
graduacgédo Lato Sensu, Mestrados e Doutorados, a UNESC Corporativa, um
Projeto que sé@o os cursos livres, Cursos de Extensdo voltados para uma
formagé&o mais rapida e o Idiomas. Além disso, nds temos outro elemento que
€ a prestacdo de servicos, onde ndés temos 0 nosso parque cientifico e
tecnoldgico que congrega nele, uma série de servicos que a Universidade
também atua nessa esteira, entdo sai do académico e vai para servigos. Todo
esse pacote de servi¢cos e produtos a area de Comunicacgéao precisa trabalhar
(ENTREVISTADO 4).

Na Figura 8, com base na citacdo dos entrevistados, € possivel compreender
quais sao os servicos terceirizados e supervisionados pelo setor de marketing das

universidades.
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FIGURA 8 — Servigos terceirizados pelo setor de marketing da universidade

PUC RS

PUC PR

PUC Minas
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UNOESC
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UNIVATES
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UMESP

UNIEVANGELICA
FEEVALE

Contamos com uma Agéncia de Publicidade que atua, principalmente, na nossa definicdo de estratégia de
marca e a partir disso desdobramento das nossas campanhas de captagdo. Além disso, outro parceiro é
uma Empresa de Relacionamento bem focada em graduacao, no primeiro atendimento, esse primeiro
atendimento estéa relacionado com duvidas frequentes, informacdes sobre os cursos, sobre a PUCRS e
sobre os diferenciais. Quando ele esta ainda na etapa de consideracao, ou seja, analisando os players,
temos esse parceiro externo que nos da esse apoio (ENTREVISTADO 1).

Temos o contact center internamente, mas entendemos também gue tem uma sazonalidade ali de
demanda, entéo terceirizamos quando a demanda é muito grande para o0 nosso time rodar as bases; a
agéncia de publicidade é terceirizada; na area de comunicacédo temos toda a parte de pesquisa de
mercado, mas a tendéncia essa parte € terceirizada; e temos uma empresa que faz a assessoria de
imprensa para nés, uma pessoa responsavel dentro da Universidade, mas quem conduz é terceirizado
(ENTREVISTADO 2).

Temos alguns programas contratados externos, como disse a agéncia digital; uma area de trabalho junto
a testes de orientacéo vocacional que é contratada; empresas para andlise de dados relacionado a parte
de tecnologia, também terceirizada. Apesar de ter ai o controle também da area de TI integrada conosco,
mas muitas coisas sao terceirizadas (ENTREVISTADO 3).

Na&o informou servicos terceirizados pelo departamento de marketing.

N&o informou servicos terceirizados pelo departamento de marketing.

Temos uma parceria com uma agéncia que auxilia no relacionamento com alguns veiculos de
comunicagado para buscar negociacéo, como eles tém um acesso um pouco melhor ao setor, existe um
fator importante de influéncia das agéncias. Ha prestador de servigo para a CRM, é um servigco muito
grande, evidentemente ha um custo bastante elevado, mas nos auxilia. Mas para as campanhas maiores,
como Vestibular, Pés-graduacéo, buscamos agéncias externas (ENTREVISTADO 6).

Temos uma agéncia de comunicagéo que atende as campanhas do processo seletivo para a graduacao e
0 processo para a pés-graduacao. Eles atendem tanto com midia, criagdo da campanha, criagédo do on-
line e do off-line (ENTREVISTADO 7).

Terceirizamos a criagdo de arte e a criacdo de layout de site. A produgéo, por exemplo, de fotos, filmes
(ENTREVISTADO 8).

Campanhas para vestibulares e pés-graduacéo, bem como langamentos de novos produtos
(ENTREVISTADO 9).

Temos uma assessoria de imprensa terceirizada, onde toda a relagdo com a imprensa hoje esta sendo
feita por esta assessoria, a qual esta conseguindo emplacar muita coisa na midia de controle de projetos,
enfim, que faz parte dessa melhoria de percepcao (ENTREVISTADO 10).

Uma agéncia para parte de criacdo para campanhas, investimento de midia programatica e uma produtora
que faz a parte de captacdo de imagem (ENTREVISTADO 11).

Uma agéncia de comunicagéo que nos ajuda nessa parte de publicidade, fazemos a gestao, mas eles
fazem a parte de midia principalmente (ENTREVISTADO 12).

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3. Analise do mix de marketing educacional

A partir dos dados obtidos com as entrevistas foi realizada a analise de

contetdo (BARDIN, 2011), sendo utilizado para a codificacdo as categorias primarias
a priori, representadas pelos 7 C's (NEWMAN & JAHDI, 2009), e as categorias

secundéarias a posteriori definidas ap0s a codificacdo dos dados coletados e

totalizaram mais 41 categorias secundarias. Os segmentos codificados nas 12
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entrevistas totalizam 711 segmentos codificados?®, os quais fundamentaram as
andlises desenvolvidas neste estudo.

Na Tabela 1 € possivel compreender os segmentos codificados por
universidade. No entanto, ressalta-se que a frequéncia ndo esta relacionada a
pertinéncia do segmento codificado, ou seja, mesmo uma universidade com
frequéncia menor pode ter apresentado um contetddo bastante relevante para a

pesquisa e com maior detalhamento.

TABELA 1 - Segmentos codificados por universidade

0,
Universidade codﬁiecgédos cogi)fisc?dos
PUC RS 66 9,28%
PUC PR 49 6,89%
PUC Minas 64 9,00%
UNESC 83 11,67%
ucB 44 6,19%
UNOESC 49 6,89%
FUMEC 51 7,17%
UNIVATES S7 8,02%
UNOCHAPECO 42 5,91%
UMESP 74 10,41%
UNIEVANGELICA 53 7,45%
FEEVALE 79 11,11%
Total seg. codificados 711 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de

marketing.

Na Tabela 2 demonstram-se 0s segmentos codificados por categoria de origem

e o percentual de frequéncia obtido em cada categoria.

TABELA 2 — Segmentos codificados por categoria de origem

T 0,
Cor Categoria Categoria secundaria Seg. %50 | pocumentos
priméria codificados | codificados
Perfil do 15 2,11 12
entrevistado
° Departgmento de 24 3,38 12
Marketing

4 Segmentos codificados sdo os trechos selecionados nas transcricbes das entrevistas que foram
codificados nas categorias secundarias, de acordo com a metodologia proposta por Bardin (2011).
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Capacidade 138 19,41 12
Acbes de marketing para 55 774 12
mitigar a crise '

Concorréncia 15 2,11 11
Eficacia do Marketing 42 5,91 12
Processos 26 3,66 9

Carisma 124 17,44 12
Captacéao 18 2,53 10
Imagem Institucional 27 3,80 10
Interesse dos 12 1.69 8
consumidores '
Responsabilidade social 36 5,06 12
Retencédo 18 2,53 9
Valores 13 1,83 7

Colaboradores 56 7,88 9
Condicdes de trabalho 7 0,98 4
Docentes 13 1,83 9
Equipe de Marketing 1,13 7
Lideres 0,70 4
Tamanho da equipe 13 1,83 9
Treinamentos especificos
para atendimento na 10 1,41 7
pandemia

Comunicacéo 106 14,91 11
Ac0Oes de relacionamento 20 2,81 8
Campanhas de
sensibilizagdo e 11 1,55 7
educativas
Campanhas sobre as 21 205 11
mudancas '

Canais de comunicacgao 33 4,64 11
Planejamento integrado de 12 169 9
comunicacao '

Promocéo 9 1,27 6

Conveniéncia 79 11,11 11
Atividades presenciais 7 0,98 5
Habitos de consumo 27 3,80 10
Local 1 0,14 1
Processo seletivo 15 2,11 11
Servicos on-line 19 2,67 9
Suporte de informética 6 0,84
TICs nas aulas a distancia 0,56 3

Custo do cliente 76 10,69 11
Bolsas académicas 7 0,98 6
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® Evaséao 19 2,67 11
Negociacao financeira 14 1,97 10
® Planos de pagamento 12 1,69 6
Preco 24 3,38 11
'Y Solucéo ao cliente 93 13,08 11
A Produto 33 4,64 11
P Qualidade educacional 4 0,56 3
° Satlsfag_ao dos 26 3,66 9
consumidores
'Y Seguranca em relagdo a
COVID-19 18 2,53 10
° Servicos educacionais 12 1,69 8

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Das 9 categorias primarias, 3 deles correspondem a 51,76% dos segmentos
codificados. Primeiramente, destaca-se a categoria priméaria capacidade, com 19,41%
dos segmentos codificados, coerente com 0 objetivo geral desta pesquisa porque
nesta categoria encontram-se o0s itens relacionados as a¢fes de marketing para
mitigar a crise provocada pela pandemia, dentre outras acdes relacionadas ao
funcionamento do departamento de marketing. Na sequéncia, destaca-se a categoria
primaria carisma, com 17,44% dos segmentos codificados, com destaque para a
responsabilidade social, ressaltada por todas as universidades pesquisadas. Por fim,
a categoria primaria comunicacéo, com 14,91% dos segmentos codificados, categoria
destacada pelos gestores de marketing que ressaltaram diversas acoes
implementadas diante da crise provocada pela pandemia da COVID-19.

A seguir as andlises individuais das categorias priméarias, com a codificacdo a
posteriori € a analise de conteudo realizada com base nos dados coletados nas

entrevistas realizadas.

4.1.3.1. Capacidade

De acordo com os autores Newman e Jahdi (2009), o conceito “capacidade”
diz respeito aos processos e a facilidade de comunicacdo entre a IES com a
comunidade, seja interna ou externa. Ou seja, relaciona-se diretamente as condicdes
de atuacdo do marketing e a eficacia dos seus esforgcos em uma IES. Diante da crise

provocada pela pandemia, o posicionamento do marketing estratégico e o0s
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respectivos processos envolvidos nas acdes de marketing foram revistos e adaptados
devido as mudancgas no setor educacional (GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020).

Na categoria primaria capacidade, pode-se observar 4 categorias secundarias
a posteriori, sendo a mais presente denominada ag¢des de marketing para mitigar a
crise, correspondendo a 39,9% de incidéncia dos segmentos codificados, na
sequéncia foram registradas em ordem de incidéncia as categorias eficacia do

marketing, processos e, por ultimo, a concorréncia; como demonstrado na Figura 9.

FIGURA 9 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria capacidade

Capacidade
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Agdes de marketing para Eficacia do Marketing Processos Concorréncia
mitigar a crise

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

AcOes de marketing para mitigar a crise

A categoria secundaria ac6es de marketing para mitigar a crise, com a maior
incidéncia de segmentos codificados, 39,9% dentre os segmentos da categoria
primaria capacidade.

De acordo com os autores He e Harris (2020), as mudancas no cenario de
marketing em decorréncia da pandemia forcaram as organizacdes a desenvolver uma
agilidade estratégica antes, durante e pdés-pandemia. O marketing educacional
precisou atuar para mitigar a crise no curto prazo provocada pelas taxas aceleradas
de evasao, a mudanca nos produtos e servicos educacionais, o aumento do uso de
tecnologias de informagdo e as atividades educacionais no home office
(KRISHNAMURTHY, 2020). O surto de COVID-19 é um lembrete de que pandemias
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continuardo acontecendo no futuro e que as Universidades precisam se preparar para
atenuar seus efeitos (DONTHU & GUSTAFSSON, 2020).

Algumas universidades destacaram a necessidade de melhorar as agdes no
atendimento aos estudantes durante a crise da pandemia, sendo a ampliacdo da

equipe interna uma das estratégias adotadas, como esta citada pelo Entrevistado 1:

Vou te dar um exemplo, nos periodos de rematricula para darmos vazao ao
grande volume de atendimentos que nos tinhamos, porque os alunos tinham
davidas, queriam saber por que que eles ndo poderiam ter desconto na sua
matricula, jA que eles ndo estavam vindo presencialmente, entdo o
atendimento era mais denso. Nés criamos durante um periodo, um time que
chamamos de for¢a tarefa, composto por pessoas das mais diversas areas,
ndo necessariamente da central de relacionamento (CRA) ou néo
necessariamente somente do financeiro, mas eram pessoas que antes
tinham interesse em estar contribuindo com a Universidade neste momento
de atendimento ao publico. Era um grupo de 18 pessoas, responsavel pelo
primeiro atendimento; como nos estruturamos para isso, ja que era um grupo
multidisciplinar, claro que nés fizemos toda uma rodada de treinamento para
gue essas pessoas pudessem fazer esse primeiro atendimento, tirar as
davidas e ai direcionar para quando eles ndo conseguissem solucionar de
fato a questdo daquele aluno, ai direcionamos para as areas especificas.
Entéo, isso garante um atendimento exclusivo, porque de novo, como é que
era antes? O aluno tinha uma ddvida, ele vinha na Universidade e ia I no
balcdo da central de relacionamento para conversar; mas, nao tinha mais
central de relacionamento presencial, as pessoas foram todas para suas
casas, entdo como que poderiamos dar vazao e ter mais posic¢oes disponiveis
para fazer esse atendimento, através da criacao desse time “forca tarefa” que
criamos para esses periodos criticos ali de rematricula, para que
pudéssemos garantir um atendimento de acolher os nossos alunos, porque
as vezes eles passaram por um momento que eles precisavam ser
escutados, ouvidos e ai conseguimos direcionar. Entéo ali foi um canal muito
importante e que perdura, ndo acabou com a pandemia e vamos continuar
com esse time para dar essa agilidade (ENTREVISTADO 1).

Também se realizou a ampliacdo de canais de atendimento remoto e com a
equipe no home office, como esta citada pelo Entrevistado 11.:

Disponibilizamos um canal ndo s6 pelo WhatsApp, mas ampliamos a atuacéo

desse pessoal inclusive em home office, porque colocamos o ramal de

atendimento telefénico presencial desse pessoal no remoto, entdo mesmo

em casa eles conseguiam atender normalmente via ligagcdo pelo sistema no

computador, quanto por WhatsApp, SMS e e-mail, assim mantivemos os
atendimentos normalmente (ENTREVISTADO 11).

Outra acao para mitigacao da crise foi a intensificagdo no acompanhamento e
relacionamento com a comunidade académica, isto se fez necessario para antecipar
as davidas, possiveis descontentamentos ou desmotivag¢des, com isso, corrigindo as

acoes e evitando possiveis problemas. Como citado pelo Entrevistado 2:
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Quando comecgava a perceber que tinha uma demanda ou uma dudvida mais
frequente, ja comunicamos antes disso virar uma coisa maior. Entdo a
comunicacdo do estudante com a Universidade foi muito boa
(ENTREVISTADO 2).

O Entrevistado 3 citou a importancia do envolvimento da equipe de

colaboradores no apoio as acdes de marketing para retencdo dos estudantes.

Isso ja era uma estrutura da Universidade, mas isso foi intensificado também
com os institutos, NDEs e colegiados. Entdo, o Marketing fazia uma agéo que
caminhava para diretoria dos institutos e unidades e isso chegava até a sala
de aula por meio dos NDEs e colegiados, chegou o momento do primeiro ano
de pandemia de colegiado ligar para aluno e monitorar. Abrimos enquetes por
curso, por turno e acompanhar esse monitoramento feito o pelos NDEs e
colegiado, foi um trabalho bem intenso nosso com as bases e teve que
estender aos mecanismos digitais para que esses numeros fossem
registrados em alguns mecanismos, além dos que ja usavamos, o Canvas é
uma plataforma educacional muito potente que gera muitos indicadores de
acesso, de visualizagdo de material e se as aulas eram baixadas
(ENTREVISTADO 3).

As pesquisas com 0s estudantes se mostraram importantes para o
monitoramento das acdes adotadas pela universidade neste periodo de pandemia,

como citados pelos Entrevistados 2 e 3:

Sempre mantivemos pesquisas com os estudantes, para compreender o que
eles preferiam naquele momento (ENTREVISTADO 2).

Também monitoramos os alunos por meio da CPA, participamos junto com a
CPA no monitoramento de egressos, concluintes e de evasdo. Temos
pesquisa de evasdo sistematizada, pesquisa de egresso sistematizada,
pesquisa com o concluinte, entdo as pesquisas também tiveram que entrar
no mundo da pandemia, criando perguntas préprias e criando mecanismos
para entender esse novo momento. Entdo as pesquisas, 0s mecanismos
formais que hoje j& usamos na Universidade, na area de inteligéncia, tiveram
gue se desdobrar para entender o momento, como eu falei, ainda néo
entendemos tudo, principalmente a propria oferta e o comportamento dos
jovens (ENTREVISTADO 3).

Também foi destaque a importancia dos canais de comunicacao disponiveis na

agilidade e assertividade das acdes, como destacado pelos Entrevistados 1 e 6.

Os professores e alunos tiveram que se adaptar e nos tivemos que estar
muito proximos durante todo esse processo, nao s6 do nosso publico interno
de professores e técnicos administrativos, mas também dos préprios alunos
ou dos nossos usuarios de quem estava utilizando esse servigo, porque
precisavamos ter o monitoramento super efetivo para conseguir ajustar a rota
enquanto as coisas estavam acontecendo, precisdvamos ser agil e de fato
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conseguimos ser e intensificamos todos 0s nossos canais de comunicagao
com 0s nossos publicos, era e-mail, rede social, WhatsApp, a plataforma
Moodle que os alunos utilizam. Entdo tudo passou a ser monitorado
exatamente para entendermos as intercorréncias que aconteciam no meio do
caminho, para oferecermos uma rapida solucdo (ENTREVISTADO 1).

A parte de relacionamento, de buscar ouvir 0s alunos e de interagir com eles,
as nossas redes sociais tiveram um papel muito forte nesse momento, onde
muitos feedbacks chegaram e tivemos ai uma necessidade de incrementar
inclusive o nosso proprio setor, para melhorar os atendimentos, via redes
sociais e que ficou bem mais intenso. Por que os alunos queriam informacfes
de como vai ser agora, como essa aula vai acontecer etc. Tudo isso nos fez
sermos mais sensiveis aos problemas e necessidades dos alunos e
aprimorar 0s nossos meios de comunicacdo para isso (ENTREVISTADO 6).

Em relacdo a publicidade da universidade e as campanhas de processo
seletivo, o departamento de marketing precisou se adaptar ao contexto imposto de
isolamento social por causa da pandemia, estudando novas estratégias para as
midias off e on-line. Como exemplificados pelos Entrevistados 2 e 5:

Na campanha adaptou-se algumas coisas que foram bem importantes, por
exemplo, ja néo fazia sentido colocarmos um outdoor pois ninguém estava
se movimentando. Tinha uma comunicacdo muito forte na web digital, entdo
s6 reforcamos ou revisamos algumas coisas nesse sentido em alguns canais
(ENTREVISTADO 2).

Foi brutal, porque como estavamos com a circulagdo restrita e gente
precisava ser muito sensivel, muito adequado em termos de discurso para
continuarmos mantendo 0s nossos processos de captacdo, até pelas préprias
caracteristicas da nossa marca, come¢gamos a mudar o perfil das midias
utilizadas, comecamos a buscar midias alternativas e a partir de um
mapeamento dizendo quais sdo os pontos de contato hoje do consumidor.
Esses estudantes, esses pais responsaveis financeiros, vao aonde?
Entendemos os pontos de acesso, o que efetivamente precisava ficar aberto
e onde efetivamente as pessoas precisavam ir - farmacias, supermercados,
postos de gasolina, transporte e midias de elevador. E fizemos um
mapeamento nesse sentido e migramos para midias alternativas nessa linha.
Sem falar na potencializacdo do on-line, porque estava todo mundo
conectado, por conta disso, se reviu ndo s6 parte de marketing em redes
sociais, mas também de performance e sistemas de busca. Isso realmente
teve que acontecer e foi necessario mudar (ENTREVISTADO 5).

Os departamentos de marketing pesquisados também destacaram o
envolvimento do marketing no apoio a gestdo de crise das suas universidades,
atuando diretamente com as liderangcas da IES e exercendo importante papel na
mitigacdo da crise da COVID-19. A seguir, algumas citagbes que trouxeram

contribui¢cdes a respeito.
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Sem duvida, a questao da pandemia fez com que o setor de Marketing e o
setor de TI tivessem um protagonismo, uma relevancia fora do comum, eu
diria fora do que estavamos acostumados. Entdo nés precisamos entender
gue para momentos de crise o setor de Marketing € o que mais vai estar em
voga. Tudo chega para nés, pegamos as informacdes e temos que traduzir
de maneira publicitaria ou traduzir de maneira acessivel. Entdo, sem divida,
nés fomos demandados de maneira extraordinaria em relacdo aquilo que
estdvamos acostumados. A demanda aumentou muito, com isso, também
houve necessidade de incremento na equipe, mas esse incremento nao foi
exatamente de pessoas e, sim, de conhecimentos. Entdo, o investimento em
Marketing, a UNOESC ndo recuou e ndo reduzimos a equipe. Nos
encampamos a ideia de que seriamos a locomotiva da mesorregido oeste de
Santa Catarina do ponto de vista de posicionamento frente a crise, frente a
pandemia e estivemos em todos os veiculos com um bom investimento e com
a equipe preservada (ENTREVISTADO 6).

Eu acho que primeiro foi organizar a questéo da comisséo de biosseguranca
e de comunicar o0 que estava acontecendo. Segundo aproximar da diretoria
de ensino e da diretoria académica para conseguir atuar e dar respostas para
a questdo do ensino. Outra questdo foi revisar 0S NOSS0OS orgcamentos e
investimentos, direcionando os recursos de acordo com 0s objetivos e para
gue fossemos assertivos na captacgéo, inclusive entendendo quais as midias
utilizar. Também adotamos uma linguagem de comunicagdo que foi um
pouco mais acolhedora, com a pandemia precisamos nos reorientar e usar
uma linguagem mais verdadeira, mais proxima da realidade das pessoas,
mostrando o0 que esta por trds do dia a dia. No Dia do Trabalhador,
mostramos as pessoas trabalhando na Universidade; no Dia do Professor,
mostramos como é que foram os professores durante a pandemia; no dia do
estudante, mostramos o dia a dia dos estudantes. Entdo, aproximamos mais
das pessoas, mostramos que a Universidade ndo é somente esse local fisico
e toda essa estrutura, mas as pessoas que fazem parte dela. Tivemos que
redirecionar o nosso discurso para isso, pois a UNO sempre trabalhou muito
com a infraestrutura que é o nosso grande diferencial, mas de repente essa
estrutura maravilhosa ndo pode mais ser utilizada. Entao isso foi uma das
coisas que precisamos rapidamente entender como € que a gente da essa
virada como estratégia de marketing, tivemos que ser um pouco mais
estratégico em olhar para os nossos produtos, principalmente a pos-
graduacéo, ndo ser mais tdo reativa ao mercado, mas ser mais propositivo.
Entdo, olhar para o mercado de uma forma diferente e conseguir entender
esse mercado com outro olhar e ser mais agil, mais rapido, porque as vezes
demoramos muito tempo para tomar uma decisdo. O Marketing estava a
frente de entender as tendéncias de mercado e propor as mudangas
rapidamente (ENTREVISTADO 9).

Eficacia do marketing

A categoria secundaria eficacia do marketing, com a segunda maior incidéncia

de segmentos codificados da categoria primaria capacidade, sendo 30,4% dos

segmentos observados nesta categoria.

Segundo os pesquisadores Hemsley-Brown e Oplatka (2006), as IES devem

compreender o processo de tomada de decisao e busca utilizada pelos estudantes

por informacdes da Universidade, sé assim serd garantido uma campanha de
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marketing de sucesso. Todavia, estudos sobre as mudancas ocorridas no ambiente
de marketing frente a gestédo de crise provocada pela pandemia deverao gerar novas
ideias, novas métricas e novos cenarios para o marketing pos-pandemia (HE &
HARRIS, 2020). De acordo com Hult (2010), os resultados de marketing estdo
diretamente ligados as escolhas estratégicas feitas pelos lideres de marketing.

Nesta categoria destacam-se as citagfes referentes as estratégias adotadas
para monitorar as agdes pelo departamento de marketing e assim compreender se 0s
resultados estavam sendo alcancados, como exemplificados pelos Entrevistados 1, 9
e l2.

Tinhamos um monitoramento, porque ndo adianta s6 comunicar por
comunicar, é preciso compreender como as pessoas estdo reagindo. Até
porque esse monitoramento dos nossos canais de comunicagdo, tanto com
0 publico interno quanto o publico externo, nos ajudava a voltar para a nossa
estratégia de comunicacdo e entender se tinhamos que mudar algo; por
exemplo, se as pessoas estavam com muitas dlvidas ainda com relagéo ao
modelo de aula ou em relagdo as outras mudancas implantadas. Entdo a
gente verificava se era necessério se comunicar melhor ou de outra forma ou
aprofundar. O que mais fizemos durante a pandemia foram os FAQ, séo as
perguntas frequentes para agilizar essa comunicacdo. Entdo esse
monitoramento nos reabastecia com informacdes para entendermos se era
necessario fazer ajuste de rota no meio do caminho (ENTREVISTADO 1).

Sempre pensamos na estratégia, colocamos para funcionar e se esta dando
resultado ou ndo, temos esse acompanhamento. Primeiro, pelos resultados
dos produtos da captacdo, entdo o ingresso de inverno, por exemplo, tinha
uma meta e atingimos essa meta, na realidade dobrou. No caso da pés-
graduacéo, por exemplo, desde que nos langamos o primeiro bloco de cursos
deste ano, nés mudamos semanalmente as estratégias, porque o algoritmo
também vai aprendendo. A comunica¢do interna, avaliamos muito pelos
feedbacks das campanhas desenvolvidas e os feedbacks sdo muito positivos.
E com os cursos, tivemos agora nos Ultimos meses uma rodada de conversas
com os coordenadores, e geralmente vinha avaliagdo do marketing com
duzentas linhas de reclamacdes e este ano tivemos trés a quatro linhas de
reclamagdes. Entdo isso para nds € um bom termdmetro do que esta
acontecendo (ENTREVISTADO 9).

Temos um monitoramento constante do nimero de alunos matriculados, dos
ndmeros de evadidos e da entrada de novos alunos, entdo o
acompanhamento vamos dizer assim comercial ele é constante, varios
dashboard vé@o nos dando esses nimeros, tém o monitoramento das redes,
entdo tem ferramenta que fica medindo os feedbacks das redes, os
comentarios positivos, negativos e neutros, os engajamentos, aquela parte
de analytics que todas as redes oferecem, a gente acompanha. E o outro que
acompanhamos sdo os numeros de midia espontanea que deram um salto
gigantesco durante a pandemia, devido ao nimero de a¢6es que a instituicdo
tomou aliado ao reforgo das nossas estratégias de assessoria de imprensa.
Entdo, s6 para ter uma ideia, neste primeiro semestre triplicamos o valor de
midia espontanea (ENTREVISTADO 12).
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A gestéo de crises nas redes sociais foi algo que envolveu o departamento de
marketing na fase inicial da pandemia, sendo necessario acbes de relacionamento

para contornar os problemas; como esta citacdo destacada pelo Entrevistado 4:

Outra questéo que fizemos foi na gestdo de crises nas redes sociais, porque
naquela época as pessoas desabafam muito as suas frustragdes nas redes
sociais e colocava a culpa na Universidade. Qual foi a estratégia que
tivemos? Foi to interessante que literalmente acabou com os problemas.
Tinhamos monitoramentos para verificar as crises nas redes sociais, quando
a Universidade pegava um por um e identificava no sistema académico,
ligava para a pessoa e dizia no que podia ajudar. E faziamos esse corpo a
corpo para dizer, estamos juntos e esse sofrimento vai passar, nao fica
desesperado, entdo foi um trabalho lindo. Conseguiu no curto espago de
tempo reduzir isso a praticamente nada (ENTREVISTADO 4).

Para a eficacia do departamento de marketing, os gestores entrevistados
reforcaram a importancia das pesquisas com a comunidade académica e o mercado,
principalmente neste periodo da pandemia tal pratica se mostrou essencial para
melhorar o trabalho desenvolvido pelo setor. A seguir, a citagdo do Entrevistado 6 que
retrata bem esta acao.

Sim, foi necessério, porque chega um momento que pensamos se esta tudo
funcionando e se a informagdo chegou para as pessoas. Usamos uma
ferramenta que nos auxilia na pesquisa, ela € muito intuitiva. A pesquisa
também é muito objetiva e nos ajuda a ter uma nocdo do que esta
acontecendo ao nosso redor tanto para a comunidade interna, quanto para a
comunidade externa. Entdo nés medimos o indice de satisfacdo e as
principais dificuldades que foram transmitidas para a parte académica,
adaptacao, orientacdo para professores, coordenadores de cursos. Fazemos
esse trabalho de meio campo buscando colher da nossa clientela as opinides,
visBes e avaliacdes e ai mitigando e repassando para 0s setores competentes
para que algumas mudancas acontecessem durante o caminho
(ENTREVISTADO 6).

A respeito do posicionamento da marca, os gestores de marketing observaram
a importancia do conteudo gerado pela universidade comunitaria como um diferencial

gue agrega valor, como exemplificados pelos Entrevistados 1, 3 e 5.

E um desafio como traduzir os nossos diferenciais enquanto PUC e como
cada vez mais a gente agrega valor aos cursos especificos. Esse é um
trabalho que estamos cada vez mais se aprofundando e se dedicando. Pois
0 preco ndo ser4d um dos argumentos, isso é fato, esse ndo é o
posicionamento da PUC. Qual é o nosso posicionamento? E exceléncia. Mas
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eu preciso traduzir essa exceléncia? Eu ndo posso simplesmente dizer que
vem para ca, porque a PUC é a melhor Universidade Privada da América
Latina, eu ndo posso ficar o tempo inteiro falando a mesma coisa porque vira
paisagem, eu preciso traduzir o que de fato nos torna esse ranking. Esta
sendo cada vez mais desafiador conseguir traduzir para o nosso publico os
nossos diferenciais, porque 0 preco ndo serd O nOSsSO argumento
(ENTREVISTADO 1).

E 16gico que a PUC Minas poderia falar muito mais, poderia otimizar muito
mais essa estratégia. Eu dentro do marketing sei disso, pois estive em outras
instituicdes, mas na PUC Minas sei que ainda é muito mais focada no
relacionamento, um a um. A gente discute as nossas pautas, n0Ssos
conteddos e vé que ainda precisam ser canalizados o0s processos de
mecanismos de comunicacao e marketing para transformar isso em valores
mais significativos da Instituicdo na hora da captacdo (ENTREVISTADO 3).

Eu vejo como parte fundamental para nés, enquanto Marketing, poder
contribuir de forma significativa e estratégica em todos os pontos de contato
com a marca. Outro ponto € a nossa comunicagao, ela precisa ser cada vez
mais relevante e € um ponto onde estamos atuando. As marcas e,
principalmente, as instituicbes de ensino precisam entender a relevancia que
elas tm como parte de contetdo, entdo ndo € a forma invasiva que fara com
gue esse processo mude sua percepgdo, entdo eu vejo iSsO como
fundamental para avancar 2022 (ENTREVISTADO 5).

A importancia da comunicacéao foi destacada na eficacia do departamento de
marketing diante do momento de crise da COVID-19, como citados pelos
Entrevistados 4 e 6:

A comunicacédo foi o elemento essencial para nos aproximar e acalmar as
pessoas, usamos o nivel da comunicacdo com texto, video, dudio, remoto e
presencial (ENTREVISTADO 4).

A questdo da comunicacdo é muito complicada, porque as vezes ela nao
chega do jeito que vocé gostaria para todo mundo e é um desafio muito
grande para nés simplificamos ao maximo as informagfes para que todo
mundo entenda de um jeito no minimo parecido. A universidade buscou
deixar as coisas muito claras para a comunidade — como as coisas vao
funcionar, que tipo de servigo iria continuar, que tipo de servico haveria
adaptacdo, quais eram 0s canais necessarios para acessar a universidade —
entdo, entendemos que o trabalho foi bem-feito, evidentemente em alguns
momentos algumas coisas precisaram ser adaptadas durante o caminho,
buscamos ter uma dindmica de reciclagem de formacgdo e de material,
sempre que era necesséario (ENTREVISTADO 6).

O momento de crise da pandemia da COVID-19 provocou reflexdes a respeito
das mudancas implantadas e seu impacto nas estratégias de marketing, sendo a
compreensao destes cenarios uma necessidade para maior eficacia do departamento

de marketing. A seguir, algumas citagbes que trouxeram informacdes a este respeito.
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Acho que uma mudanga que entendemos nesse Ultimo ano € olhar mais para
o cliente, entender como é a compra dele, entender como é essa jornada
dele, principalmente dentro da Universidade que ja esta passando por uma
mudanca estrutural grande. Eu percebo que estamos olhando muito mais
para esse estudante, entendendo a forma como ele consome, por exemplo,
gue desde o ano passado ndo finalizamos a captacdo da graduacgéo, mas
emendamos uma nha outra. Porque, a decisao do estudante é quando ele
guer, ndo quando a gente abre. Se houve uma mudanca de paradigma, é
entendermos quais séo as questdes desse publico, do nosso publico, seja ele
cliente e tentar minimizar e melhorar essa jornada e essa experiéncia
(ENTREVISTADO 2).

Se fosse resumir a pandemia, pode-se dizer que ela trouxe alguns
ressignificados para as instituicdes, ela provocou rupturas na educacdo
superior. Acho que se estamos falando de Marketing na Educagéo Superior,
pode-se dizer que ela criou 0 antes e o depois e ainda estamos em processo
de transformacéo, entdo é uma inovacédo radical que est4 acontecendo no
Ensino Superior. Talvez o modelo que nés tinhamos a muitos anos de
interagir com 0 estudante, se comunicar com o estudante se modificou
significativamente. E se no passado o estudante era um mero ingressante,
hoje ele precisa ser um ator importante no processo decisério e
principalmente o que ele vai fazer com tudo isso 14 no mercado de trabalho.
Entdo existe uma preocupacdo muito forte do setor produtivo e todo o
mercado de saber que tipo de talento estamos devolvendo. Entdo essa
conexdo é muito presente, a comunicagdo precisa estar ligada nessas
guestdes, ndo simplesmente jogar uma informacéo ao léu e achar que as
coisas vao acontecendo. N&o, ela precisa ter conteldo, densidade,
precisamos estar muito focados na estratégia. Se isso néo tiver em uma das
premissas, talvez nos percamos em engajar as pessoas para aquilo que elas
nao querem mais para si (ENTREVISTADO 4).

Ainda nesta abordagem das mudancas ocasionadas nas estratégias de
marketing e sua eficacia, o Entrevistado 4 faz um destaque a respeito das estratégias

de atracéo e retencao dos estudantes.

Entdo, se eu pudesse dizer em sintese dentro da area de Marketing, a
comunicacao ocupa um lugar estratégico na Universidade, ela caminha com
a estratégia e caminha com a converséo. A conversao é estruturada em dois
pilares, a conversdo de atracdo e a conversao de retencdo. Porque quando
o0 aluno ja entrou na Universidade ele ndo é para sempre, ele pode se distrair
a qualquer momento. Entdo essas questfes que temos trabalhado e isso
sempre esta no nosso radar, estamos o tempo todo ressignificando a forma
como comunicamos a mensagem, para fazer com que as pessoas se
aculturaram nesse novo momento e, ndo chamamos de novo normal,
chamamos de novo tempo, porque isso nos convoca a ter um olhar mais
ampliado diante de todas essas questdes que nos envolve (ENTREVISTADO
4).
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Processos
Os processos sao as fungdes administrativas de uma universidade, relaciona-
Se com 0s registros, as inscri¢des, avaliacdo de um curso, divulgagéo dos resultados,
mecanismos formais de relacionamento e outros (IVY, 2008; NG & FORBES, 2009).
A categoria secundéaria processos, apareceu em terceiro lugar dentre a
incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria capacidade, com 18,8%.

A citag&o a seguir sintetiza sua importancia:

Uma das primeiras a¢des que noés fizemos foi fortalecer o escritério de
processos da Universidade, entdo a area de negdcios para nos teve um
investimento importante que € para poder entender como é que nés iriamos
atuar daqui para frente (ENTREVISTADO 4).

Ao analisar a capacidade de adaptacdo a pandemia, conforme destaca o
Entrevistado 1, “a pandemia acelerou alguns movimentos que ja estavam previstos
para acontecer”. Ou seja, o setor do marketing educacional vem passando por
mudancas ja faz alguns anos, mas a crise acelerou as mudancgas e provocou a quebra
de alguns paradigmas. Podemos observar algumas destas mudancas referentes a
omnichannel (VERHOEF, KANNAN & INMAN, 2015), atendimentos digitais e a¢cdes

de marketing de relacionamento, destacadas nas citacdes a seguir.

Eu vou falar pela PUC Minas, em nivel de profissionalizagdo das campanhas,
da geragéo de contetido, da metrificagdo, dos acompanhamentos e todo o
processo digital evoluiu uns 300% do que vinha antes da pandemia. Porque
foi essencial para que conseguissemos atuar neste periodo, a Universidade
investiu bastante nessa estruturacdo. Antes da pandemia, praticamente 1 ano
antes ou mais, ja estdvamos com agéncia digital implantando o processo das
réguas de relacionamento, com métricas. Mas nada igual ao que aconteceu
agora em termos de investimento, criacdo e producdo de conteudo, o nivel
de necessidade de informacdo e de conteddos relevantes foi muito
importante. Entéo isso fez com que aprendéssemos muito e hoje o digital tem
uma estrutura muito maior (ENTREVISTADO 3).

O WhatsApp mudou a relacdo com o estudante que, independente de um
horério, alguém vai dar um retorno para ele. Isso fez com que a gente revisse
também os nossos processos de ferramentas, porque quando eu entrei no
final de margo, estavamos justamente vivenciando um momento que era uma
automatizacéo dos nossos fluxos de captagdo com outras ferramentas, que
era a propria RB e o préprio CRM educacional. Entdo, junto com esse
processo que estava acontecendo, teve todo esse agravamento por conta da
pandemia e isso mudou significativamente a nossa maneira de atender e de
ajusta-lo com os nossos clientes. O nosso processo de automatizacdo nos
ajudara a entender um pouco mais de como agir em termos de comunicacéo,
0 que esta engajando ou que ndo esta engajando, para que levamos de forma
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mais qualificada o conteddo para quem esta buscando a Instituicao
(ENTREVISTADO 5).

Agora estamos indo para uma segunda fase que é o atendimento
omnichannel, entdo nds vamos atender do jeito que ele quiser ser atendido,
se mandar SMS, se mandar WhatsApp nds vamos responder e estamos
gualificando esses trabalhos (ENTREVISTADO 11).

Em relacdo a publicidade da universidade, as mudancas foram significativas e
0 processo de marketing se ampliou para as midias on-line. Como exemplificado pelo

Entrevistado 8:

A publicidade mudou muito com a pandemia. Nosso caso foi evidente,
sempre tinhamos uma média de investimento e dava quase 50% a 50% de
investimento de midia off e midia on-line, e hoje em dia esta 80% de midia
on-line e acho que vai aumentar e ndo volta mais. O que estamos
acompanhando é, inclusive os veiculos tradicionais rebolando ai para tentar
mostrar que eles ainda tém algum tipo de entrega sabe e que ndo é s6 um
contrato de relacionamento. Por exemplo, os contratos que temos aqui ha
regido com os veiculos de comunicagdo séo bastante de relacionamento, eu
ndo posso esperar performance disso — jornal e radio local, a performance
esta no digital e com uma métrica muito apurada. Os veiculos de midia off-
line no interior ndo tém controle de audiéncia, entdo é muito mais com base
no que pessoas acham ou contratem um instituto préprio de pesquisa, ndo
da para confiar. Entdo reduzimos os contratos que tinhamos de midia off-line,
veiculos tradicionais, e aumentamos sensivelmente a nossa exposi¢ao
digital, que é onde esta todo mundo (ENTREVISTADO 8).

Com relagdo a equipe de marketing, 0 aumento na demanda dos processos no
departamento acarretou sobrecarga no setor; contudo, por conta da crise algumas IES
até reduziram o tamanho da equipe e isto afetou a qualidade dos atendimentos, o que
ndo se mostrou uma boa estratégia. No exemplo citado pelo Entrevistado 12 é
possivel compreender este impacto no departamento de marketing:

O nosso setor possivelmente é o que mais foi demandado. A partir do inicio
da pandemia por conta de um redesenho institucional de adequacéao, tivemos
diminuicdo no quadro de funcionarios como um todo e o setor de marketing
ndo escapou disso. E um aumento de demanda muito grande, porque tudo
comecgou a passar pela comunicacdo. A gente nao tinha mais o contato direto
com o aluno para disponibilizar as informag6es da Instituicdo, normalmente
utilizamos o préprio Campus para se comunicar, entdo o pessoal estava em
casa, estava todo mundo na frente de um computador e tinhamos que
conversar com o aluno o tempo todo (ENTREVISTADO 12).
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Concorréncia

Em muitas partes do mundo, a educagdo superior tem o0s sistemas
descentralizados com aumento da escolha pelos estudantes e a competicdo entre as
universidades, inclusive com o aumento crescente do setor privado influenciando
diretamente na concorréncia do setor que € bem diversificado (HEMSLEY-BROWN &
OPLATKA, 2006; JONGBLOED, 2003; WHITTY & POWER, 2000).

Por dltimo, a categoria secundaria concorréncia, com a menor incidéncia de
segmentos codificados, apenas 10,9% dentre os segmentos da categoria primaria
capacidade. No entanto, ha uma uniformidade nas coloca¢cfes dos entrevistados,
todos colocaram o aumento da concorréncia por meio da reducdo dos precos e
propagandas mais agressivas, também trouxeram algumas estratégias adotadas por
suas universidades e que trouxeram alguns resultados.

O Entrevistado 1 ressaltou que “aumentou o numero de players no mercado e,
hoje, se formos ver as campanhas de captacdo de segmento de ensino viraram
varejo”, o mesmo entrevistado exemplifica sua afirmacdo por meio da seguinte

observacéo:

Com relacdo a concorréncia, estd cada vez mais agressiva em relacdo a
oferta. Entdo, esses dias eu recebi no meu WhatsApp, era uma operadora de
telefonia que no momento que eu fechava um plano, podia entrar em uma
graduac@o e ganhava um curso de especializagdo, alguma coisa nesse
sentido, ou seja, a educagdo virou como uma moeda de troca. De fato, a
concorréncia estd cada vez mais acirrada com relagdo ao precgo
(ENTREVISTADO 1).

Em relacdo a reducdo de precos praticados pela concorréncia, 0os gestores
relataram condicfes semelhantes e, também, explicaram o posicionamento das suas
Instituicbes para ndo entrar na “briga por pregos”. Como podemos observar nas

citacOes a sequir:

A PUCRS ndo aderiu a politica de descontos nas mensalidades, porque a
nossa preocupacdo era manter 0s nossos profissionais (ENTREVISTADO 1).

Nao fizemos o0 que a maioria das instituicdes de ensino fez que é baixar o
valor da mensalidade, em contrapartida oferecemos a alternativa de
negociacéo para esse estudante (ENTREVISTADO 2).

Quando falamos de perda de renda, entendemos que partindo dos grandes
grupos, essa agressividade em que se diz respeito a precificacdo das
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mensalidades com valores mais baixos. Chega um ponto que para
mantermos o corpo docente com a qualidade e o nome da UCB como uma
referéncia, € incompativel com os pregos que hoje se praticam no mercado.
Entéo isso foi sentido e a partir do momento em que a UCB foi vista como um
sonho de consumo, digamos assim enquanto marca de Universidade, mas
também foi vista como uma instituicAo cara. Entdo, nesse sentido,
comecamos a trabalhar um pouco mais essa questao de uma comunicagao
mais acessivel, de mostrar que a diferenca ndo é tdo grande assim
(ENTREVISTADO 5).

O Entrevistado 10 trouxe outra acdo da concorréncia que se mostrou bastante

agressiva, as campanhas por transferéncia como uma maneira de migrar 0s

estudantes de outras IES para preencher as vagas ociosas, inclusive com descontos

maiores para grupos.

Eu acho que o principal foi as campanhas de transferéncia, uma percepcao
nossa que elas estdo bem mais agressivas e com foco em transferéncia em
grupo (ENTREVISTADO 10).

Os Entrevistados 6 e 11 destacaram a eficacia das suas universidades que

souberam se adaptar a crise e superar as a¢fes praticadas pela concorréncia:

Mas, quando conseguimos fazer um investimento grande explicando todos
os procedimentos pedagogicos, a nossa queda em relagdo as nossas
concorrentes foi inferior. Pelos nimeros que analisamos, projetava-se em
nivel nacional uma queda de 30%, em nivel estadual quedas entre 20% até
25%; mas, tivemos uma queda de em torno de 16% para 0S nhovos
ingressantes. Para a rematricula conseguimos ter um éxito muito grande e
uma rematricula superior a 70% (ENTREVISTADO 6).

Nés tivemos muitos concorrentes locais que ndo deram conta de se adaptar
nesse periodo de pandemia, entdo os alunos que ja estavam insatisfeitos
aproveitaram essa condi¢do para vir para cA (ENTREVISTADO 11).

Na Figura 10, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria capacidade.

FIGURA 10 — Principais estratégias de marketing na categoria capacidade

Estratégias Autores

a) Ampliar as equipes disponiveis na central de BOWDEN, 2011; HULT, 2010

relacionamento.

b) Equipe especifica para monitoramento e atendimento | HE & HARRIS, 2020; ROWLEY &
nas redes sociais e outros canais de digitais, DAWES, 2000; SWANI et al., 2021
inclusive, em regime de plantdo, com postura ativa na
gestdo da informacéo e prevencao de crises.
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Viabilizar os canais de comunicacao digitais, mais
flexiveis e podendo ser operados de qualquer lugar.

COSTA, ESTEVE-DEL-VALLE &
HAGEDOORN, 2022; HE & HARRIS,
2020; SHETH, 2020; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020

d) Intensificar as a¢des de relacionamento para se BOWDEN, 2011; DAY, 2011; HULT,
antecipar as davidas dos clientes. 2010; NG & FORBES, 2009; SWANI et
al., 2021
e) Pesquisas para monitoramento da satisfacéo dos ARIZZ] et al., 2020; ROWLEY &
estudantes e docentes em relacdo as mudancas DAWES, 2000; SAHU, 2020; SWANI
implantadas nas diferentes fases do periodo de crise. | et al., 2021
f) Reunides on-line regulares com as equipes para REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
corrigir acdes e manter o engajamento dos HULT, 2010; VERMA &
colaboradores. GUSTAFSSON, 2020
g) Colaboradores do marketing direcionados para area DAY, 2011; DONTHU &
de inteligéncia de mercado, acompanhando as GUSTAFSSON, 2020; HULT, 2010;
mudanc¢as no setor em periodo da pandemia. KIRK & RIFKIN, 2020; MARINGE,
2006; VERMA & GUSTAFSSON, 2020
h) Monitoramento pelo marketing de todos os canais de DAY, 2011; DONTHU &
comunicacao utilizados pela IES. GUSTAFSSON, 2020; KLASSEN &
SITZMAN, 2000; SWANI et al., 2021
i) Participacdo de gestores de marketing do GT Comité REIMERS & SCHLEICHER, 2020; HE
de Crise para auxiliar nas estratégias de marketinge @ & HARRIS, 2020; HULT, 2010
de comunicacéao.
j) Geracéo de contelido para divulgagdo em parceria HULT, 2010
com os docentes da Universidade.
k) No departamento de marketing criacdo de equipe BOWDEN, 2011; MARINGE, 2006;
especifica focada na retencdo dos estudantes. ROWLEY & DAWES, 2000; SWANI et
al., 2021
I) Monitoramento da concorréncia. DONTHU & GUSTAFSSON, 2020;
HEMSLEY-BROWN & OPLATKA,
2006
m) Definicdo de indicadores académicos para monitorar NG & FORBES, 2009; ROWLEY &
possivel evasado e evitar sua ocorréncia. DAWES, 2000; SWANI et al., 2021
n) Oferecer atendimento aos clientes em multiplas BOWDEN, 2011; HULT, 2010; SWANI
plataformas, integrando as informa¢c8es com o uso de | et al., 2021
ferramentas de relacionamento.
0) Suporte com informacdes para reunides de gestdo de = HE & HARRIS, 2020

crise com estudantes, colaboradores, empresas ou
orgaos publicos.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3.2. Carisma

O conceito “carisma” esta relacionado a identidade corporativa, trata-se de uma
representacdo ou garantia de determinados valores da Universidade que reflete na
marca e promove a lealdade dos consumidores e o reconhecimento na comunidade
(NEWMAN & JAHDI, 2009). A reputagdo universitaria parece ser uma das dimensodes
que contribuem para aumentar a fidelidade a marca (GIRARD & PINAR, 2021).
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Na categoria primaria carisma, foram identificadas 6 categorias secundérias a
posteriori, sendo a que apresentou uma maior frequéncia denominada
responsabilidade social, com 29,0%, na sequéncia foram registradas em ordem de
incidéncia de segmentos codificados as categorias imagem institucional, captacéo,
retencdo, valores e, por ultimo, interesse dos consumidores; como demonstrado na

Figura 11.

FIGURA 11 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria carisma

Carisma
30% 29,0%:
27%
24% 21 8%
21%
18%
15%% 14.5% 14,5%
12% 10,5% 0.7%
9%
B%
3%
0% L - = =
Responsabilidade Imagam Institucianal Captagico Ratengio Valores Interesse dos

SOCE| GOnSUMdones

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Responsabilidade social

Segundo os pesquisadores He e Harris (2020), o marketing estratégico foi
afetado diretamente pela pandemia de COVID-19 e, ao mesmo tempo, surgem
oportunidades para as empresas mudarem para uma responsabilidade social
corporativa mais genuina e auténtica, devido as contribuicdes da organizacdo para
enfrentar os desafios urgentes causados pela pandemia.

A categoria secundaria responsabilidade social ficou em primeiro lugar com
29,0% dos segmentos codificados da categoria primaria carisma. O que se observa &
uma diversidade bem expressiva de agbes destacadas por todos os entrevistados e
com repercussdes de midia espontanea, a seguir constam 3 exemplos destas acdes

citadas pelos entrevistados.

Atuamos na distribuicdo de cesta béasica, ponto de coleta, apoio para as
familias que perderam renda e passam por dificuldades. Com relacdo a
alguns servigos, temos um programa de reabilitacdo para as pessoas que
tinham superado a COVID-19 e tiverem algum tipo de sequela, tivemos uma
boa repercusséo de midia espontanea, inclusive, tentamos levar isso de uma
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maneira tipo "conte com a Universidade, ela esta aqui para ajudar nesse
momento dificil". Isso funcionou bem na midia on e off-line. A parte da
comunicacao interna também fortaleceu o Servigo de Apoio Psicolégico aos
nossos estudantes e aos nossos professores, aconteceram alguns deles de
maneira até on-line, nossos professores foram fundamentais nesse processo
(ENTREVISTADO 5).

Atuamos mais no comeco da pandemia, principalmente com os cursos de
graduacédo e o Marketing se envolveu bastante neste acompanhamento. Por
exemplo, com o curso de Enfermagem e Medicina, acompanhamos as a¢fes
de quando comecou a vacinacao e fizemos todo um suporte. Com o curso de
Engenharia de Alimentos fez alcool gel e distribuiu. Estamos dando suporte
com divulgacéo de midia para uma campanha de arrecadagédo de alimentos.
Temos uma lista de divulgacdo interna que apoia campanhas e projetos
sociais. O curso de Ciéncias da Computacgdo fez um projeto muito legal que
foi formatar computadores e celulares que as pessoas doaram para as
criancas de escola publica que ndo tinham acesso (ENTREVISTADO 9).

Uma série de a¢fes foram desenvolvidas depois do inicio da pandemia, logo
de imediato, em prol da comunidade e por consequéncia para os alunos. De
inicio a Universidade comecou a fazer testagem do exame COVID para 40
municipios, fizemos uma série de fabricacdo e doag¢édo de méascaras, EPIS e
equipamentos também para hospitais e disponibilizamos estagiarios da area
da saude também para reforcar o atendimento. Fizemos contetdo on-line
disponivel para a comunidade, desde aulas e palestras gratuitas diarias que
chamamos FEEVALE Live e até um conteldo de entretenimento para quem
estava em casa, entdo as pessoas tinham acesso aos livros da biblioteca, a
filmes, curtas e documentarios produzidos tanto pela nossa produtora quanto
por alunos. Agora, hesse momento, a instituicdo estd com um programa de
apoio a quem teve sequelas do COVID, com trabalhos de fisioterapia e apoio
psicolégico. Entdo, a Universidade abragou a causa pela comunidade
(ENTREVISTADO 12).

A gquase totalidade das Universidades pesquisadas relataram preocupacao
com as pessoas envolvidas em suas atividades, seja pela situacéo inicial da pandemia
como citada pelo Entrevistado 4 ou pelas consequéncias do isolamento social como

citada pelo Entrevistado 1:

Um dos lemas definidos pela nossa reitora foi primeiro as pessoas depois as
coisas. Entdo, naquele momento, enquanto todo mundo estava preocupado
se vai dar folga, se nao vai dar folga, a questdo trabalhista, nds dissemos o
seguinte, fica todo mundo em casa e depois a gente resolve
(ENTREVISTADO 4).

Temos um nucleo dentro da Universidade que faz a gestéo dos terceirizados
e servigos terceirizados da PUC e a conexdo da nossa area de comunicagao.
Aqui tem um ponto importante, porque nds temos muitos servigcos dentro da
Universidade e, vamos ser sinceros, muitos servicos que dependem ou
dependiam da circulacdo do campus para a sua sobrevivéncia. Isto também
demandou um plano de agao, de como enquanto Instituicdo podiamos ajudar
a potencializar aqueles servicos, porque muitos desses servicos foram
também adaptados, foram para as tele-entregas, delivery e ai pensamos,
como podiamos também auxiliar na comunicacdo, ajudar a potencializar
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esses nossos terceirizados, ajudar a divulgar de como que eles estdo atuando
nesse momento. Também potencializar esses servicos que estavam aqui e
que tiveram que se adaptar (ENTREVISTADO 1).

Algumas Universidades também relataram suas acdes de responsabilidade
social com a regido onde estdo inseridas, atuando diretamente no planejamento ou
em treinamentos para mitigar os impactos da pandemia em seu entorno, como citados

pelos Entrevistados 4 e 11.:

A Universidade comecou a discutir pandemia, pés-pandemia e fez o plano de
desenvolvimento socioeconémico de 12 municipios em plena pandemia,
totalmente virtual, discutindo o futuro da regido em pleno caos. Fizemos a
mobilizacdo de mais de 2000 pessoas para discutir em 6 meses, um dos
maiores planos que foi feito na regido em tempo recorde, discutindo o futuro,
discutindo problemas e definindo a¢des. Trabalhamos muito e quando a
gente encerrou 0 ano entregamos o plano, foi lindo porque eles comecaram
a dizer, agora eu entendo o que é uma Universidade Comunitaria
(ENTREVISTADO 4).

A UNIEVANGELICA montou no gindsio um centro de treinamento para
atuacao dos profissionais da COVID-19. N6s recebemos profissionais da
area da saude do Estado todo, inclusive, fomos referéncia no pais com a
producéo desse treinamento de forma gratuita (ENTREVISTADO 11).

A preocupacdo com a empregabilidade dos estudantes também foi citada como
acOes de responsabilidade social para reduzir a crise provocada pela COVID-19, tanto
na promocao de oportunidades de emprego como na antecipac¢ao da colacao de grau

dos estudantes da area da saude. Como exemplificados pelos Entrevistados 3 e 4:

O PUC Carreiras tentava trazer oportunidades de trabalho para os
estudantes, uma vez que o desemprego foi um dos problemas que os alunos
enfrentaram. Entdo, trabalhamos muito nessa vertente da empregabilidade,
trabalhando junto com as empresas que j4 sdo parceiras e mostrando a
gualidade dos alunos (ENTREVISTADO 3).

A area da saude, em especifico medicina, o aluno por conta da pandemia foi
muito solicitado e fizemos algumas formaturas antecipadas para poder dar
para esse estudante a condi¢do de ir para o mercado de trabalho, para poder
atuar na linha de frente (ENTREVISTADO 4).

Por altimo, os gestores de marketing pesquisados também compreenderam o
papel do marketing na comunicagéo assertiva das IES em relagédo as ac¢fes sociais

desenvolvidas, inclusive, como aproveitar esta insercdo na comunidade para
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fortalecer a identidade comunitaria da Universidade. A seguir, algumas citacdes que

trouxeram informagdes importantes a respeito.

Nossas equipes de alunos e professores da area de saude estiveram muito
engajados para auxiliar as pessoas naquilo que elas precisavam, isto ocorreu
de maneira muito inteirada com o Marketing do ponto de vista das
informacdes que seriam necessarias para divulgar em todos os meios de
comunicacao (ENTREVISTADO 6).

Foi um periodo bastante intenso e fizemos muito material, muito material
mesmo, tanto de sinalizacdo do campus para quem vinha eventualmente em
parte das aulas, porque as aulas de medicina e as aulas praticas continuaram
no campus, entdo tinha gente circulando aqui. E, principalmente, esse reforco
da mensagem comunitaria da UNIVATES, dizer que estamos juntos com o0s
nossos estudantes, que estamos juntos durante todo esse periodo e,
também, transmitir uma comunicacao com base cientifica para a comunidade
(ENTREVISTADO 8).

A preocupacao era na linguagem e no impacto na marca, justamente porque
era um momento diferente, ndo podia falar certas coisas, tinhamos que ser
um pouco mais “carinhosos” com as pessoas (ENTREVISTADO 9).

Imagem Institucional

A categoria secundaria imagem institucional, com a segunda maior incidéncia
de segmentos codificados da categoria primaria carisma, sendo 21,8% dos
segmentos observados nesta categoria.

O conhecimento da marca e a imagem institucional da universidade podem
atrair e reter os estudantes, esta associacdo pode levar a fidelidade (GIRARD
& PINAR, 2021; SWANI et al., 2021). A imagem institucional est4 relacionada a
reputacdo da universidade e o reconhecimento na empregabilidade dos egressos
(MAZZAROL, SOUTAR & THEIN, 2001). O marketing educacional deve direcionar
esforcos para fortalecer a imagem institucional e o valor da marca por meio de
estratégias de comunicacdo de marketing (RAUSCHNABEL et al., 2016; YUAN et al.,
2016).

Alguns gestores de marketing ressaltam o posicionamento da Universidade e
as repercussoes positivas desta estratégia na imagem institucional perante suas

comunidades, como citados pelos Entrevistados 1, 4 e 12:

O nosso Reitor teve fala e expos o momento da Universidade, quais eram as
nossas atitudes e o plano de acdo daqui para frente. Nao s6 falando de plano
de a¢do, mas falando de como a Instituicdo poderia contribuir nesse processo
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de pandemia com 0s N0ssos pesquisadores e as pesquisas feitas na PUCRS
gue é muito forte nesta area, também como poderiamos gerar conteddo de
servico publico no sentido de trazer os cuidados e incentivando as pessoas a
se cuidar, entdo acabamos atuando por muitas frentes e isso trouxe de fato
a presenca da PUCRS aos nossos publicos (ENTREVISTADO 1).

No dia em que recebemos a notificacéo, foi muito interessante que a cidade
inteira estava esperando a decisdo da Universidade, e ndo eram
simplesmente os alunos, mas era o prefeito esperando a tomada de deciséo
da Universidade, as faculdades que estdo no nosso entorno aguardando a
decisdo da UNESC. Entdo, isso foi muito nitido o quao relevante era o
processo de tomada de decisdo e o comunicado institucional que foi dado.
Eu acredito que a Universidade se fortaleceu. N6s vinhamos ha muito tempo,
desde 2017, tentando dizer para a regido e para 0 nosso entorno o que era
uma Universidade Comunitaria, a forca que uma Universidade Comunitaria
tem para o desenvolvimento regional e o quanto ela cumpre um papel
essencial ao lado do Estado e do Setor Produtivo. Uma Universidade
Comunitaria é diferente de uma Universidade Particular que visa lucro, toda
a nossa receita é reinvestida na propria operacdo e trabalhamos muito
voltado para o fortalecimento de vinculos, no empoderamento social e a
pandemia mostrou que Universidade é essa (ENTREVISTADO 4).

Também fizemos uma abordagem muito de acolhimento, da universidade na
regido e de se colocar como protagonista ndo sé para os alunos, mas para a
comunidade. Para o marketing, usamos disso como a bandeira da instituigcao,
uma instituicdo que na hora do sufoco de toda uma sociedade, ela se colocou
como protagonista na busca de solu¢fes de apoio. Entdo é o seguinte: “o
mundo esta mudando, tem ai a pandemia e quem se qualificar terd melhores
condicBes de enfrentar a crise. Venha se qualificar numa instituicdo que néo
parou em nenhum instante, ndo se abalou, foi protagonista e meteu a méo na
massa”. Os nossos alunos tiveram uma série de experiéncias importantes,
especialmente os da area de salde, onde tentamos valorizar isso como forma
de argumento de venda, vamos dizer assim (ENTREVISTADO 12).

A garantia da continuidade das aulas também foi reforcada pelo Entrevistado 1
como uma estratégia de marketing, com a finalidade de reforcar aimagem institucional
perante os estudantes que buscavam seguranca para sua vida académica e garantia

de continuidade nos estudos.

Em toda a nossa comunicacao nés traziamos a seguranc¢a e a garantia que
o estudante teria aula. E de fato, nds ndo paramos, apenas 3 dias somente,
durante todo esse periodo, entdo também fomos beneficiados com isso,
inclusive na retencéo dos alunos com essa questdo. Os alunos diziam — “opa,
ndo vou trancar porque aqui independente do formato, eu estou tendo aula,
estou tendo um conteddo relevante, estou tendo uma experiéncia importante
e uma experiéncia digital positiva”. Entdo, essa garantia das aulas também
foi um dos argumentos que utilizamos muito durante todo esse processo,
tanto para a captagdo quanto para retencdo, porque nds ndo paramos
(ENTREVISTADO 1).
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O reconhecimento por meio da midia espontanea que atuou na cobertura das
acOes sociais desenvolvidas pelas Universidades também foi citado por alguns
gestores. A seqguir a fala do Entrevistado 11 que retrata bem o impacto positivo na

imagem institucional:

NOs crescemos em com midia espontanea quase que 80%, inclusive, tivemos
matéria a nivel nacional pela primeira vez por conta do Centro de
Treinamento da COVID que foi exibido tanto na Record Nacional quanto na
Globo (ENTREVISTADO 11).

Captacéo

A categoria secundaria captacdo, apareceu em terceiro lugar com 14,5%,
empatado com a retencdo, dentre a incidéncia dos segmentos codificados da
categoria priméria carisma.

De acordo com Maringe (2006), os candidatos estdo se tornando cada vez mais
exigentes perante o mercado mais competitivo, sendo o foco dos candidatos o retorno
do investimento e a empregabilidade. Com a pandemia da COVID-19, a geracéo de
empregos foi diretamente afetada com varios setores reduzindo seus quadros atuais
de colaboradores (VERMA & GUSTAFSSON, 2020), isto interfere diretamente na
escolha dos candidatos em relagdo a seguranca de ter retorno do investimento em
um curso superior e a empregabilidade futura (UNESCO, 2020). Também temos como
fatores as aulas obrigatoriamente a distancia por conta do isolamento social e a
qualidade da tecnologia disponivel pelo estudante para acessar o ambiente virtual
(GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020), estas variaveis podem influenciar na
decisdo dos candidatos.

Num primeiro momento da pandemia, o isolamento social e a insegurangca com
o futuro foram os fatores que mais impactaram na captacédo de novos ingressantes,
com a continuidade do periodo da pandemia veio a instabilidade financeira como o
principal fator que desmotivou novos candidatos ao ingresso no ensino superior. Os

Entrevistados 1 e 7 exemplificam bem esta percepcéo:

Agora, de fato com a captagdo de novos alunos, naturalmente, isso foi
impactado devido & questao financeira e ndo era s a inseguranga. Logo no
inicio tinha certa inseguranca de saber 0 que vai acontecer e 0 que nao vai
acontecer, como € que as coisas vao se organizar; mas, com a permanéncia
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da pandemia foi impactando financeiramente o bolso das pessoas
(ENTREVISTADO 1).

A captacdo teve um aumento de procura em 2021; contudo, em relacdo a
converséo, no inicio do ano foi igual e agora no meio do ano ela foi menor, o
motivo principal foi a inseguranca financeira e a instabilidade econdmica
(ENTREVISTADO 7).

Os gestores de marketing de todas as Universidades citaram uma forte reducao
na captagcdo no 2° semestre de 2020 como uma das consequéncias diretas da
pandemia da COVID-19, no 1° e 2° semestres de 2021 o setor teve uma leve
recuperacédo, com diferencas regionais, ja para o 1° semestre de 2022 as expectativas
foram melhores para o setor. As citacdes a seguir sintetizam os impactos causados
na captacdo das Universidades:

Tinha um olhar de que em 2021 havia esperanca, tinha a vacina e voltaria &
normalidade. Entdo a gente percebe bem por meio da curva de captacdo que
estavamos captando bem entre outubro e dezembro de 2020, em janeiro de
2021 a pandemia sobe e faz aquele pico, da aquele desanimo geral em todo
o mundo e a captacao foi para o buraco. Mas, conseguimos abrir as turmas.
Esse ano (2022) projetamos um crescimento de 5%, mesmo no presencial,
sabemos que esta encolhendo na maioria das IES, mas superamos a meta
esse ano e estamos percebendo que tem uma retomada de positividade
desse estudante. Temos um volume grande de estudantes que transferiram
para a nossa Universidade e, também, tivemos um numero maior de
reabertura, demos um incentivo comercial para esse estudante, um desconto
no primeiro semestre para ajudar a retomar as aulas (ENTREVISTADO 2).

A pandemia teve impacto sim, ela fez com que todas as nossas unidades néo
atingissem o objetivo que era esperado no que diz respeito a captacdo no
processo de 2020. E na Universidade Catélica de Brasilia, foi considerado
cerca de 20% a 25% abaixo do que imaginavamos. Acreditamos em uma
demanda reprimida, ela ja ocorreu agora no vestibular do meio do ano (2021),
onde superamos as nossas expectativas em termos de captagdo tanto no
presencial, quanto na EAD. Entdo, de certa forma jA conseguimos com
bastante esforco reverter essa situagdo (ENTREVISTADO 5).

A captacdo sofreu impacto tanto nos cursos presenciais como nos cursos a
distancia. O maior impacto foi na captacdo do segundo semestre de 2020,
gue foi péssimo. Foi aquela percepcao de que o candidato queria esperar o
retorno presencial ou esperar uma definicdo da pandemia para poder retornar
(ENTREVISTADO 10).

Ainda em relacdo a captagdo, algumas Universidades relataram um impacto
menor na educacao a distancia, tanto na graduagdo como na pos-graduacdao, indo da
estabilidade até um aumento nesta modalidade, como citados pelos Entrevistados 5
e 9.
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A EAD em 2021 foi um dos anos que melhor performou, ou seja, a busca pela
EAD realmente passou a ser considerada uma possibilidade forte aqui dentro
do nosso publico (ENTREVISTADO 5).

Permaneceu-se como era antes, ndo tivemos uma oscilagéo grande ao ponto
de identificar se o nosso EAD duplicou, pelo contrario, ele manteve o mesmo
fluxo dos outros anos, s6 que com uma reducdo de procura
(ENTREVISTADO 9).

Ainda nesta abordagem de captacao de novos estudantes, algumas estratégias

novas passaram a ser adotadas, como as citadas pelos Entrevistados 11 e 12:

Modificamos e fizemos algo muito bacana que foi no apice da pandemia, nés
entramos com oferta de 19 cursos livres gratuitos, isso gerou quase 10.000
inscrigfes (leads) para n6s (ENTREVISTADO 11).

Precisava achar formas de trazer aluno e, entéo, o outro lado da moeda, é
gue eu usava do protagonismo da instituicdo nas acbes de combate a
pandemia na comunidade também como argumento, por meio da geracao de
conteldo e assessoria de imprensa muito forte e, sempre que possivel,
colocando inscreva-se no vestibular com inscricbes abertas
(ENTREVISTADO 12).

Retencéao

A categoria secundaria retencdo, apareceu em terceiro lugar com 14,5%,
empatado com a captacdo, dentre a incidéncia dos segmentos codificados da
categoria primaria carisma.

Fullerton (2003) desenvolveu um estudo para compreender quando o
compromisso leva a lealdade; onde o compromisso fundamentado no relacionamento
afetivo com continuidade do servico, causam efeitos positivos na retencdo do
consumidor. Os estudos direcionados para a educacao superior, também trazem a
importancia da confianca do estudante na proposta pedagoégica da IES e no corpo
docente como fatores importantes para aumentar a lealdade (SAMPAIO et al., 2012).
O ensino on-line foi implementado como a alternativa viavel para atender as
demandas dos estudantes diante da pandemia (MISHRA, GUPTA & SHREE, 2020),
mantendo assim o compromisso da IES de nao interromper as aulas (REIMERS &
SCHLEICHER, 2020).

A retencéo dos estudantes atuais, evitando uma ampliacdo da evaséo devido

a pandemia, foi uma das maiores preocupacdes enfrentadas pelo departamento de
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marketing das universidades pesquisadas. As Universidades relataram um aumento
significativo de esfor¢cos despendidos para garantir a retengéo dos estudantes, sendo
um momento de aprendizado organizacional que permanecera pés-pandemia. Como

exemplificados pelos Entrevistados 1, 5 e 11:

A pandemia acelerou o processo de ac¢des de retencao. Ja estdvamos, ano
a ano, aumentando a nossa atuacdo sobre retencdo, mas na pandemia
tivemos que acelerar em 1000% porque precisavamos reter esses alunos que
estavam aqui. Isso é algo que vai permanecer, essa conexao com 0 NOsso
atual aluno incentivando e mostrando para ele porque ele precisa fazer a sua
rematricula e o valor dele permanecer na PUC. Sdo esforgcos que nao
podemos mais abrir mao, ele foi intensificado na pandemia e sé vai ser
intensificado cada vez mais daqui para frente, independente de ter pandemia
ou ndo (ENTREVISTADO 1).

Ja vislumbrando esse nosso projeto futuro de permanéncia, devemos olhar
cada vez mais para 0 nosso processo de permanéncia e depois para a
captacdo. Vamos realmente fortalecer o nosso processo de permanéncia ao
ponto de fazer com que chamamos de ciclo de vida de estudante, sirva ndo
s6 de aprendizado, mas como processos de melhoria para todos 0s nossos
produtos e servicos (ENTREVISTADO 5).

Outra coisa que a pandemia nos trouxe foi a necessidade de um nucleo de
retencdo, entdo estamos abrindo mais um setor que vai ter aproximadamente
30 pessoas trabalhando (ENTREVISTADO 11).

Todavia, dentre as acfes de retencdo chama a atencdo as relacionadas a
saude mental, pois houve um aumento na assisténcia estudantil nas Universidades,
impacto direto da condi¢do de inseguranca e instabilidade causada pela pandemia,
tal como a citada pelo Entrevistado 4, “demos suporte de saude mental porque ele
estava desistindo porque estava muito abalado”. Situacbes como essa tém
consequéncias no marketing, principalmente na comunicagdo e posicionamento da
marca para transmitir seguranca aos interessados e, também, transparéncia de todos
0S canais de apoio para os estudantes e colaboradores. Nesta mesma abordagem, o
Entrevistado 4 ressaltou a importancia que preparar os colaboradores que atuam nos

esforcos de retencéo para saberem lidar com as situacdes de crise:

Criamos toda uma equipe de conversao para tentar segurar esse estudante
ao maximo para que ndo desistisse e para que a Universidade pudesse
manter ele aqui. Fizemos mutirdo de contatos, o dialogo é essencial para
manter o estudante, mas te confesso é um trabalho denso, exaustivo,
extremamente intenso, porque as pessoas estdo desacostumadas em lidar
com situacdes de tensdo (ENTREVISTADO 4).
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Com relacdo as taxas de retencdo, as Universidades Comunitarias
identificaram éxito nos esforcos que realizaram para mitigar a crise da pandemia.

Como exemplificados pelos Entrevistados 6, 7 e 10:

Para a rematricula nds conseguimos ter um éxito muito grande e uma
rematricula superior a 70% (ENTREVISTADO 6).

No final do primeiro semestre de 2020, eu fiz uma pesquisa com 0S n0SS0S
veteranos de qual era a intencéo de renovacao de matricula deles e tinhamos
mais de 80% de intencdo de renovacdo de matricula. A surpresa quando
chegou o segundo semestre de 2020, nés tivemos uma hora-aula contratada
maior do que a do semestre anterior, as pessoas se adaptaram e estavam se
matriculando em mais disciplinas, aproveitando o tempo que eles estavam
em casa (ENTREVISTADO 7).

No segundo semestre de 2021 conseguimos ter, por exemplo, 95% de
rematricula, a gente vinha de 90, 88, 85% dependendo do semestre, falando
da UMESP (ENTREVISTADO 10).

Valores

A categoria secundaria valores, a quinta maior incidéncia de segmentos
codificados da categoria priméaria carisma, com 10,5% dos segmentos observados
nesta categoria.

De acordo com He e Harris (2020), a pandemia ofereceu grandes
oportunidades para as empresas se envolverem ativamente com suas estratégias e
agendas de responsabilidade social corporativa, o que fortaleceu o relacionamento
com os clientes e o publico em geral. Isto foi observado na atuacao das Universidades
Comunitarias que atuaram diretamente com esforcos no combate ao virus e
esclarecimento da populacéo, promovendo um marketing social que fortalece o papel
das IES.

Alguns valores das Universidades se destacaram na mitigagdo dos impactos
provocados pela pandemia da COVID-19 e orientaram alguns posicionamentos
estabelecidos pelos gestores das IES, influenciando também as agdes de marketing.
Algumas informacdes importantes a respeito séo citadas a seguir pelos gestores de

marketing de cinco universidades:

A gente também n&o poderia simplesmente dizer que o protocolo esta
amparado e nés vamos voltar; ndo seria nem o perfil PUCRS fazer dessa
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forma, fizemos toda uma contextualiza¢édo, todo um protocolo, como que a
PUC iria se movimentar nessa volta (ENTREVISTADO 1).

O grupo Marista teve esse cuidado de entender em que momento 0s
funcionarios poderiam voltar para a presencialidade. Questionamos aos
professores para saber se eles também estavam se sentindo a vontade em
retornar e acho que foi sempre com esse cuidado, desse olhar e sempre
tentando incluir todo mundo (ENTREVISTADO 2).

Quais seriam o0s pressupostos para a volta, a Universidade sempre esteve
muito preocupada com essa questdo da informagéo, da qualificacdo e de
conteddos que vao gerar uma formacao e vai trazer realmente algum valor
para o aluno ou candidato (ENTREVISTADO 3).

Interesse dos consumidores

Como destacam os autores He e Harris (2020), a pandemia deu oportunidade
e tempo aos consumidores para refletir sobre o significado do consumo e o impacto
nao apenas em si, mas nos outros e sociedade em geral, sendo provavel que ocorra
mudancas em direcdo ao consumo responsavel.

Por ultimo, a categoria secundaria interesse dos consumidores, com a menor
incidéncia de segmentos codificados, apenas 9,7% dentre os segmentos da categoria
primaria carisma.

Nesta categoria, relacionada diretamente ao comportamento do consumidor,
destacam-se as citagdes que vao desde as indecisdes do consumidor na contratagcao
do servico educacional até em oportunidades de novos segmentos de consumo que
nao estavam sendo atendidos pelas Universidades.

O impacto da pandemia na indecisdo de consumo pelos estudantes foi citado

pelos Entrevistados 6, 7 e 8:

Houve uma retracdo no mercado para 0 nosso segmento, entdo as pessoas
ficaram muito receosas e muitos decidiram esperar passar esse momento e
ter mais convic¢do depois, de como que a Universidade iria se projetar
(ENTREVISTADO 6).

Tivemos um movimento que eu também percebi que ndo foi um movimento
sé aqui, algo mais nacional, de que aumentou o0 niamero de inscritos e a
converséo foi baixa. Eu tive um nimero de inscritos fabuloso, mas as pessoas
estavam se inscrevendo em 4 ou 5 Universidades, mas na hora da decisdo
ndo estavam decidindo por nenhuma, esperando o momento econémico de
o Pais melhorar ou pelo menos sair da duvida. E esse impacto econémico do
Pais atrapalhou muito mais neste processo seletivo que terminou agora no
segundo semestre de 2021 (ENTREVISTADO 7).

As pessoas estavam com ddvidas e as vezes encerraram a conversa quando
comecava a falar dos valores e tudo mais (ENTREVISTADO 8).
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Por um outro lado, a pandemia provocou uma compreensao mais aprofundada
dos estudantes enquanto consumidores que estdo mudando de expectativas e
interesses em relacdo a formacao educacional de nivel superior, como citados pelos

Entrevistados 2 e 3:

Eu percebo que estamos olhando muito mais para esse estudante,
entendendo a forma como ele consome, por exemplo, que desde o0 ano
passado (2020) néo finalizamos a captacdo da graduacdo, mas emendamos
uma na outra. Porque, a decisdo do estudante é quando ele quer, ndo quando
a gente abre. Se houve uma mudanca de paradigma, é entendermos quais
sdo as questdes desse publico, do nosso publico, seja ele cliente e tentar
minimizar e melhorar essa jornada e essa experiéncia (ENTREVISTADO 2).

Os alunos anteriores tinham um perfil muito mais velho, hoje nédo, ele saiu,
nés estamos com um perfil jovem que faz 2 ou até 3 graduagdes que eu nao
entendo isso nessa pandemia, até isso surgiu. Essa possibilidade também do
aluno vir com diversos temas, a Universidade néo tinha uma cultura de cursos
tecnélogos, entdo esses tecnélogos entraram ai na nossa vida pelo EAD e
esta sendo muito interessante, porque alunos que fizeram uma graduacéo,
em vez de fazer uma especializacao, faz a graduacéo tecnoldgica, entdo tem
essa mudanca também de perfil (ENTREVISTADO 3).

Ainda nesta abordagem de interesse dos consumidores, algumas
oportunidades relacionadas a flexibilidade da educacao a distancia vém provocando
algumas reflexdes quanto as estratégias de marketing das Universidades
Comunitérias, pois muitas atuavam somente com cursos presenciais ou bem pouco

de educacéo a distancia; como as citadas pelos Entrevistados 1, 3 e 12:

Temos estudantes que estdo em outras areas geogréficas, que estao
morando em outros paises, mas que conseguem cursar as aulas remotas
independente do lugar onde esteja (ENTREVISTADO 1).

Aumentou o interesse pela educagdo a distancia, vocé vé pela curva de
inversdo do numero de alunos EAD e alunos no presencial (ENTREVISTADO
3).

Porque eu acho que era o produto para garantir 0 momento, as pessoas
comecgaram a procurar cursos mais rapidos, cursos de especializacéo, cursos

de curta duracdo e ndo tinhamos se programado para isso e ndo estavamos
preparados (ENTREVISTADO 12).

Na Figura 12, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria carisma.
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FIGURA 12 - Principais estratégias de marketing na categoria carisma

Estratégias Autores

a) Divulgacao de acbes sociais da Universidade no combate a
pandemia: distribuicdo de EPIs para suprir a demanda da
comunidade; desenvolvimento de softwares especificos para
gestdo da crise; campanhas de doacdes de cestas basicas;
assisténcia em saude realizado pelos cursos; projetos de
empreendedorismo; apoio nos drive thru; esclarecimentos a
respeito das pesquisas de medicamentos e vacinas; programas de
reabilitacdo para quem teve sequelas; divulgacéo de informacdes
cientificas a respeito da pandemia; campanha educativa dos
protocolos de seguranca; disponibilidade de canal de comunicacéo
aberto ao publico para esclarecimento de dlvidas; apoio técnico e
tecnolégico a rede de educacéo basica; atividades de
entretenimento a distancia; auxilio a rede municipal e estadual de
saude com informacdes e treinamentos especificos; suporte com
informacdes estratégicas para o planejamento municipal para
superacao da crise.

b) Preocupacdo com a comunidade académica: ampliacéo de
bolsas sociais; servigo de apoio psicoldgico aos estudantes,
colaboradores e seus familiares; divulgacdo dos servigos das
empresas localizadas no Campus.

c) Empregabilidade e geracao de renda: a¢des na divulgacao de
oportunidades de emprego para os estudantes e comunidade
externa.

d) Fortalecimento da identidade comunitaria da IES: divulgacéo da
marca atrelada ao protagonismo comunitario.

e) Garantia da manutencdo das aulas e dos servicos na
modalidade on-line.

f) Campanhas educativas e de sensibilizacdo para reforgar as
boas praticas em periodo de pandemia.

g) Midia espontanea das ac¢des sociais no periodo da pandemia.

h) Diversidade de produtos educacionais para atender diferentes
interesses dos consumidores.

i) Aumento nas acBes de retencao: canais de atendimentos
especificos; negociacdes individualizadas; acbes de
relacionamento; campanhas de permanéncia; incentivos para
educacédo continuada; assisténcia psicoldgica; e pacote de
beneficios.

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; HE & HARRIS, 2020;
SWANI et al., 2021

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; CARNEVALE &
HATAK, 2020; HE &
HARRIS, 2020; SAHU,
2020; SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020
CARNEVALE & HATAK,
2020; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020;
UNESCO, 2020

CASIDY & WYMER, 2015;
GIRARD & PINAR, 2021; HE
& HARRIS, 2020;
SCHLESINGER, CERVERA
& PEREZ-CABANERO,
2016; SWANI et al., 2021
REIMERS & SCHLEICHER,
2020; COWNIE, 2017;
FULLERTON, 2003; SHEN
& HO, 2020; SWANI et al.,
2021; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; HE & HARRIS, 2020;
UNESCO, 2020

SWANI et al., 2021

JONGBLOED, 2003; KIRK &
RIFKIN, 2020

ARIZZI et al., 2020;
BOWDEN, 2011; COWNIE,
2017; DONTHU &
GUSTAFSSON, 2020;
ROWLEY & DAWES, 2000;
SAHU, 2020; SWANI et al.,
2021; UNESCO, 2020
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j) Fortalecimento dos valores institucionais. GIRARD & PINAR, 2021; HE
& HARRIS, 2020;
SCHLESINGER, CERVERA
& PEREZ-CABANERO,
2016
Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3.3. Colaboradores

O conceito “colaboradores” esta relacionado a equipe da IES que desempenha
papel fundamental na atracdo e retencdo de estudantes, sendo essenciais na
construcdo de relacionamento entre Universidade e estudantes (NEWMAN & JAHDI,
2009).

Na categoria primaria colaboradores, foram identificadas 6 categorias
secundarias a posteriori, sendo que duas tiveram a mesma frequéncia tamanho da
equipe e docentes, ambas com 23,2%, na sequéncia foram registradas em ordem de
incidéncia de segmentos codificados as categorias treinamentos especificos para
atendimento na pandemia, equipe de marketing, condicdes de trabalho e, por altimo,

lideres; como demonstrado na Figura 13.

FIGURA 13 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria colaboradores

Colaboradores

24%
21%
18% 17 8%
15% 14,3%
12%

9%

6%

3%

0% ;

Tarmanho da Docantes Trednamentos Equipe de Condigdes de
aquipa especificos para Marketing trabalho
atendimento na
pandamia

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Tamanho da equipe
A categoria secundaria tamanho da equipe apresentou 23,2% de segmentos

codificados na categoria primaria colaboradores.
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Conforme pesquisa realizada pelos pesquisadores Moraux-Saurel e Volle
(2015), os prestadores de servicos terceirizados podem contribuir para o
desenvolvimento das ac¢des e para melhorar o desempenho da equipe de marketing,
sendo uma alternativa para a manutencdo do tamanho da equipe interna do
departamento de marketing diante de um orcamento reduzido. Também pode ocorrer
uma reducdo no tamanho da equipe, pois 0 pessoal técnico-administrativo € mais
passivel de reducdo nas universidades privadas diante de um possivel aperto
financeiro (UNESCO, 2020).

Os gestores de marketing pesquisados relataram realidades bem diferentes
guanto ao tamanho da equipe, mas em todos 0s casos o Departamento de Marketing
foi impactado pela pandemia.

Enquanto os Entrevistados 1, 5 e 11, citaram a necessidade de aumentar o
tamanho da equipe para atender o aumento elevado do servi¢co no setor por conta da

pandemia, como destacado a sequir:

Sim, nds aumentamos o0 nosso time de marketing. Eu posso te dizer que nés
tinhamos 2 pessoas no setor de Marketing e hoje estamos em 12 pessoas
especificas no time de Marketing (ENTREVISTADO 1).

Tivemos que ampliar a equipe relacionado, principalmente, ao processo de
comunicacéo (ENTREVISTADO 5).

Nés saimos de 4 pessoas que atendiam na parte de relacionamento para 12
e, agora no final do ano, n6s vamos ampliar de novo (ENTREVISTADO 11).

Outros gestores explicaram um aumento de trabalho por conta da pandemia,
mas conseguiram remanejar outros colaboradores da IES para suprir a demanda nos
momentos mais criticos e depois retomaram o tamanho da equipe de marketing, como

exemplificados pelos Entrevistados 7 e 8:

Conseguimos adaptar, porque na verdade quem fazia o atendimento
telefonico foi para a casa fazer o atendimento no chat ou no e-mail, entéo, na
verdade nés fizemos s6 uma adaptacdo mesmo, entéo foi praticamente fazer
essa migracdo (ENTREVISTADO 7).

Tivemos um pico ali no fim do ano de 2020 e comeco de 2021, relacionado
ao processo seletivo. Dai teve outros colegas de outros setores que
realmente nos ajudaram sim, mas foram dois ou trés, pelo volume de
mensagens recebida, ndo foi permanente, foi s6 uma atuacao local naquele
periodo e depois desfeita (ENTREVISTADO 8).

74



Também houve gestores que citaram uma diminuicdo no tamanho da equipe
devido a crise financeira gerada pela pandemia, onde os setores tiveram que reduzir
o0 numero de colaboradores e o marketing precisou atender esta necessidade

institucional, como as citadas pelos Entrevistados 10 e 12:

Também nas areas de atendimento e de toda a estrutura do marketing houve
reducdo (ENTREVISTADO 10).

A partir do inicio da pandemia tivemos diminuicdo no quadro de funcionérios
como um todo por conta de um redesenho institucional de adequacéo, o setor
de marketing ndo escapou disso. [...] O fato € que no inicio da pandemia eu
acho que estavamos com 40 pessoas e, hoje (nov./2021), estamos com 33
pessoas contando comigo (ENTREVISTADO 12).

Docentes

A categoria secundaria docentes também apresentou 23,2% de segmentos
codificados na categoria primaria colaboradores, empatando em primeiro lugar.

As mudancas na entrega do servico educacional foram significativas e
implantadas de maneira muito rapida devido ao fechamento das Universidades e a
migracao das atividades educacionais para o formato a distancia (GOVINDARAJAN
& SRIVASTAVA, 2020; KRISHNAMURTHY, 2020). Os docentes precisaram ser
informados sobre o posicionamento da Universidade, orientados a respeito de todas
as mudancas, motivados para manter os estudantes também engajados nos estudos,
compreenderem 0s canais de comunicagdo e de ensino disponibilizados pela
Universidade (REIMERS & SCHLEICHER, 2020; UNESCO, 2020). Exemplos como

estes foram citados pelos Entrevistados 1, 3 e 9:

Os professores tiveram que se apropriar e se adaptar desse momento, apesar
de ndo ser algo 100% novo; mas, era 100% on-line e era novo, entdo, de fato,
teve que ter uma adaptacdo com relacéo a isso (ENTREVISTADO 1).

Na virada do remoto tivemos um trabalho de acolhimento para lidar com o
professor, porque o professor ndo € virar uma chave, entao tivemos que fazer
um trabalho forte na capacitacio e no monitoramento da retengéo
(ENTREVISTADO 3).

Outra coisa de impactos educacionais foi que os proprios professores
precisaram rever a forma de ensinar. Acho que isso foi o maior impacto,
porque esta na nossa entrega principal. Porque quando pensamos em
Universidade, a educacao é a nossa entrega principal no final das contas e
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eu acho que a pandemia num primeiro momento nos assustou, e estou
falando ndo s6 como Diretora de Marketing, mas também como professora,
entdo a gente leva aquele choque, e 0 que vai ser agora? Estamos
acostumados com a seguranca da sala de aula, de fechar a porta e vocé esta
ali na sala de aula e se sentir segura. E ai de repente, vocé ndo tem mais a
Sua seguranca, vocé esta em casa e vocé precisa abrir a tua tela e mostrar a
sua vulnerabilidade, vocé perde aquela seguranca, ai vimos que era possivel
outra forma de dar aula em que vocé pode abrir um navegador e mostrar um
exemplo mais rapidamente (ENTREVISTADO 9).

Ainda nesta abordagem do corpo docente, o Entrevistado 4 exemplifica o papel

do Departamento de Marketing no suporte as capacitacdes dos docentes.

A parte de comunicacao atuou fortemente ao lado da area académica. A Pro-
reitoria Académica fez todo o material para o professor, trabalhou uma
formacao continuada contingencial para preparar esse professor para que ele
aprendesse a fazer a aula acontecer de um modo remoto. E ai fizemos
tutoriais em videos para que esse professor tivesse as informagfes para
elaborar o roteiro de aula, o registro académico e o planejamento de como
seria o processo de avaliacdo (ENTREVISTADO 4).

A importancia dos docentes para as estratégias de marketing perante a crise
da COVID-19 estava relacionada a retencdo dos estudantes e a manutencdo da

qualidade do ensino, como citados pelos Entrevistados 7 e 12:

Os professores tiveram um papel fundamental também de procurar esse
engajamento, de procurar trazer a turma para dentro da Universidade on-line
(ENTREVISTADO 7).

O professor é muito importante nesse modelo, como forma de garantir a
manutenc¢do e a motivagédo do aluno (ENTREVISTADO 12).

Treinamentos especificos para atendimento na pandemia

A categoria secundaria treinamentos especificos para atendimento na
pandemia, apareceu em terceiro lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados
da categoria primaria colaboradores, com 17,9%.

Como a pandemia provocou muitas mudancgas no funcionamento operacional
das Universidades (REIMERS & SCHLEICHER, 2020; UNESCO, 2020), o
Departamento de Marketing atuou diretamente na producao de materiais para orientar
toda a comunidade académica, bem como subsidiar os treinamentos dos

colaboradores. Como os exemplos citados pelos Entrevistados 1 e 12.
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Precisamos preparar as nossas pessoas internas, para dai passar essas
informacdes para as pessoas externas. Entdo fizemos muitos treinamentos
com as secretarias, com os decanos, com 0s coordenadores de cursos, com
todas as pessoas que tém pontos de contato de atendimento com 0 nosso
publico para estarem preparados para esse momento. Orientamos quais
eram os processos e a forma de conduzir. Nao foi um trabalho exclusivo da
Assessoria de Comunicacdo e Marketing, mas foi liderado pelo GT
Multidisciplinar, entédo claro que a parte dos treinamentos e capacitacfes que
nés fizemos foi bem direcionado com a nossa equipe de RH e Assessoria de
Comunicacdo e Marketing para que pudéssemos ndo s6 montar e organizar
0s momentos, mas também os materiais de consulta que foram
disponibilizados para todas as areas, para que pudessem depois desdobrar
todas essas orientagBes com a maior seguran¢ga e sempre dando amparo
(ENTREVISTADO 1).

Antes de cada mudanca era feito um trabalho de treinamento e
conscientizacdo com a nossa turma que estava na ponta, ou seja,
coordenadores, professores e NDEs, antes de apresentar algo. Exceto no
primeiro momento da pandemia que isso nao foi possivel, mas agora todas
as acdes sdo assim, principalmente a partir de julho do ano passado (2020)
para ca, antes de entregar algo para comunidade académica fizemos todo
um processo de treinamento com o staff conhecido que vai estar na ponta
(ENTREVISTADO 12).

Equipe de Marketing

A categoria secundaria equipe de marketing apareceu em quarto lugar, com
14,3% dos segmentos codificados na categoria primaria colaboradores.

Uma organizacao pode acompanhar um mercado complexo e em mudancas
rapidas se tiver os recursos de marketing certos, em especial a capacidade adaptativa
da equipe de marketing e o compromisso da liderangca em fazer as mudancas
necessarias (DAY, 2011; MORGAN, 2012).

Nesta categoria constam algumas estratégias utilizadas nos Departamentos de
Marketing para conseguir com que 0s colaboradores do setor atendessem as
demandas surgidas com a pandemia. Como exemplificados pelos Entrevistados 6, 9
ell:

Demanda aumentou muito no setor de marketing, com isso, também houve
necessidade de incremento na equipe; mas, esse incremento nao foi
exatamente de pessoas, foram incrementos de conhecimentos necessarios.
Fizemos alguns cursos disponibilizando para os nossos colaboradores, e
buscando ter uma salde em termos de trabalho para evitar os desligamentos
(ENTREVISTADO 6).

Ampliamos a quantidade de trabalho e horas trabalhadas. A capacidade de

ampliar a equipe ndo era o0 momento, tivemos que dar conta e todo mundo
se abracar e fazer acontecer e organizar os fluxos (ENTREVISTADO 9).
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Ampliamos a estrutura de marketing, tanto por contratagdo quanto por
contratos externos, entdo hoje contamos com o apoio de uma agéncia, de
uma produtora, uma assessoria de imprensa, uma assessoria em midia
digital e assim nés ampliamos bastante (ENTREVISTADO 11).

Condicdes de trabalho

As condicdes de trabalho foi a categoria secundaria que apareceu na quinta
posicdo, com 12,5% dos segmentos codificados da categoria primaria colaboradores.
O Departamento de Marketing nas Universidades foi um dos setores bastante
afetados com a crise provocada pela pandemia da COVID-19, pois coordena varios
servicos que tiveram aumento de demanda.

De acordo com Carnevale e Hatak (2020), a pandemia ocasionou mudancas
drasticas nas condic¢des de trabalho dos funcionéarios atuais e novos, como a mudanca
para o trabalho remoto, novos procedimentos e a limitacdo no contato humano. Para
0 pesquisador Sahu (2020), uma das preocupacdes com o fechamento das
universidades é a saude mental das pessoas que integram a comunidade académica
devido ao estresse gerado pelas incertezas e ansiedade.

O Entrevistado 2 citou a preocupacdo com as condicdes de trabalho dos
colaboradores que atuam no relacionamento direto com o0s estudantes ou
interessados em conhecer a Universidade, servico fundamental, como destacado a

seqguir:

Algumas pessoas que atuavam em determinadas fun¢des precisavam da
presencialidade, por exemplo, 0 nosso Contact Center, teve uma perda muito
grande com o trabalho remoto, a desmotivacdo do time etc.; entdo, fizemos
um modelo hibrido com eles e iam para a Universidade duas vezes por
semana e ficavam trés em casa. Esse perfil de colaborador é aquele que
muitas vezes mora em lugares mais distantes, ndo tem uma rede de internet
muito boa e acabamos entendendo que tinha algumas limitagfes; por isso,
criamos esse modelo hibrido no inicio de 2020 e, em 2021, trouxemos todo
mundo para o presencial. Como a universidade ainda estava trabalhando no
modelo remoto, utilizamos os espagos com um distanciamento muito grande
entre os colaboradores e conseguimos trabalhar com seguranca, com isso,
trouxemos esse time para a presencialidade. Mesmo assim, alguns times
muito especificos que nado tinham dificuldades de trabalhar no formato
remoto, mantivemos o formato de home office como uma opgéo, mesmo com
a liberdade de ir duas vezes por semana para a Universidade, nestes casos,
a maioria ficou em casa mesmo (ENTREVISTADO 2).

Ja o Entrevistado 4 refere-se a necessidade de remanejamento das funcdes

exercidas pelos colaboradores, situagdo que ocorreu em praticamente todas as
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Universidades nos meses iniciais da pandemia, onde muitos ficaram vinculados
temporariamente no Departamento de Marketing, exercendo o papel de suporte

emergencial no relacionamento com os estudantes e demais colaboradores.

Na época da pandemia, os cargos “meio” que sumiram, porque a gente
remanejou as pessoas para poder dar assisténcia para quem estava em casa
(ENTREVISTADO 4).

Uma das consequéncias da sobrecarga de trabalho no Departamento de

Marketing foi a saida de colaboradores, como exemplificado pelo Entrevistado 12:

Muitas pessoas também foram saindo para outras oportunidades durante
esse periodo de pandemia, como aumentou muito a demanda ficou
desgastante para muita gente, com isto alguns procuraram outras alternativas
de trabalho e sairam da Universidade (ENTREVISTADO 12).

Lideres

De acordo com He e Harris (2020), ha evidéncias que durante as crises que
geram incertezas, a lideranca sénior desempenha um papel fundamental a este
respeito. Para Hult (2010), os lideres de marketing sdo centrais para as operacdes
eficazes e eficientes da organizacéo.

Por ultimo, a categoria secundaria lideres, com 8,9%, a menor incidéncia dentre
0os segmentos codificados da categoria primaria colaboradores; no entanto, as
citacbes demonstraram importancia para a imagem institucional trabalhada pelo
Departamento de Marketing. Os gestores de marketing relataram o papel exercido por
alguns professores na comunicacdo da Universidade dando credibilidade as
campanhas, auxiliando na abordagem assertiva do marketing ou sendo atratores de

midia espontanea. Como podemos observar nas citacées a seguir:

E o professor Ney, foi uma figura muito ativa nesse tempo, articulando as
liderancas da cidade e regido. Partia dele muitas vezes as iniciativas do que
comunicar, ele tinha uma sensibilidade muito grande para dizer o que
precisdvamos dizer no momento. Quais eram o0s anseios ali que achavam
gue deveriam ser colocados, entdo teve uma participacdo ativa da nossa
reitoria (ENTREVISTADO 8).

E eu também peguei pessoas que eram quem tinha autoridade ali dentro da

comunidade e que ndo estavam necessariamente na reitoria, na dire¢do, mas
eles tinham bom transito e tinha uma autoridade. Isso funcionou muito para
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dar credibilidade para aquilo que estavamos falando naquele momento

(ENTREVISTADO 10).

Tivemos alguns professores protagonistas nesse processo, como nosso Pro-
reitor de Pesquisa e Extensdo, o Fernando Spilk, que era no inicio da
pandemia Presidente da Associacdo Brasileira de Virologia, entdo ele era
uma fonte de informacao para todo o pais e isso a gente procurou explorar,
de certa forma dando uma Vvisibilidade nacional para a marca

(ENTREVISTADO 12).

Na Figura 14, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria priméria colaboradores.

FIGURA 14 - Principais estratégias de marketing na categoria colaboradores

Estratégias Autores

a) Suporte a equipe de marketing para atendimento ao aumento da
demanda: aumento no tamanho da equipe de maneira definitiva
ou com o deslocamento temporario de outros colaboradores.

b) Apoio aos docentes: fornecimento de informacdes atualizadas
para qualificacdo dos docentes; tutoriais em video com as
orientacdes sobre o uso das TICs pelos docentes e 0
planejamento pedagdgico; acompanhamento da motivagdo dos
docentes e da satisfac@o dos discentes em relagéo as aulas.

c) Apoio aos colaboradores: suporte na elabora¢éo de materiais e
informacdes para treinamentos; comunicados e tutoriais em
video com as orientagfes das mudancas; divulgacéo dos
canais disponiveis para comunicacao na comunidade
académica; campanhas educativas sobre a COVID-19 para
seguranca dos colaboradores; assisténcia psicoldgica.

d) Elaboracédo de materiais de consulta com os protocolos de
seguranca e operacionais.

e) Treinamentos para sensibilizacdo e orientacdo a respeito das
mudancas operacionais antes de serem implantadas.

f) Fortalecimento da relacdo com 0s parceiros externos para apoio
no aumento da demanda de marketing no apice da crise.

g) Suporte as condi¢des de trabalho: fornecimento de recursos
tecnoldgicos aos colaboradores; estratégias de engajamento da
equipe que trabalha home office; ampliacdo da equipe nas
areas de atendimento on-line; treinamento para os
colaboradores que foram remanejados.

h) Aproveitamento dos lideres da Universidade nas campanhas
educativas.

MARINGE, 2006; MORAUX-
SAUREL & VOLLE, 2015

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; GOVINDARAJAN &
SRIVASTAVA, 2020;
MISHRA, GUPTA & SHREE,
2020; SHEN & HO, 2020;
SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; CARNEVALE &
HATAK, 2020; SAHU, 2020;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER,
2020; UNESCO, 2020
REIMERS & SCHLEICHER,
2020; GIRARD & PINAR,
2021; UNESCO, 2020
HULT, 2010; MORAUX-
SAUREL & VOLLE, 2015
REIMERS & SCHLEICHER,
2020; CARNEVALE &
HATAK, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020;
UNESCO, 2020

HULT, 2010

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.
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4.1.3.4. Comunicacao

O conceito “comunicacgao” foi proposto por Bruner (1989) e esta relacionado ao
processo de troca de informacfes, incluindo a promocdo, pesquisas com O0S
consumidores, pesquisa de marketing e relacionamento com o consumidor. E
Lauterborn (1990) incorporou o conceito ao “mix de marketing educacional” ou os 4
C’s para a énfase no consumidor.

Na categoria priméria comunicacdo, foram identificadas 6 categorias
secundarias a posteriori, sendo a maior incidéncia mapeada em canais de
comunicacao, com 31,1%, na sequéncia foram registradas em ordem de incidéncia
de segmentos codificados as categorias campanhas sobre as mudancas, acdes de
relacionamento, planejamento integrado de comunicagdo, campanhas de

sensibilizacdo e educativas e, por ultimo, promo¢ao; como demonstrado na Figura 15.

FIGURA 15 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria comunicacao

Comunicagéo

3795 31,1%

28%

24%

20% 1882 18,9%

16%

12% Ee 10,4%
8% 8.5%
4% |
0% Canais de Campanhas Acoes da Planejamanta Campanhas de Promogaao

COMUNICacan sobre as relacionamento integrado de sensibilizagio e

mudangas comunicagio educativas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Canais de comunicacéao
A categoria secundaria canais de comunica¢do se destacou com a maior
incidéncia de segmentos codificados da categoria primaria comunicacéo, com 31,1%.
Nesta categoria foi possivel observar quais os principais canais utilizados pelas
Universidades para acessar o publico e, também, agilizar o repasse das informacdes,

ambos fundamentais na gestao de uma crise.
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Os meios de comunicacao entre consumidores e organizacbes modificaram
rapidamente & medida que as restricbes sociais foram sendo impostas, o uso das
midias digitais ampliou rapidamente — Skype, WhatsApp, Zoom e varios outros —
sendo que o marketing precisou mudar para estes canais on-line, movel e de midia
social (COSTA, ESTEVE-DEL-VALLE & HAGEDOORN, 2022; HE & HARRIS, 2020).

As redes sociais tém sido um canal bastante empregado pelas Universidades,
em alguns casos foi o principal meio utilizado pelo Departamento de Marketing, como

exemplificado pelos Entrevistados 1, 9 e 11.

Acho que as redes sociais, por exemplo, foi um canal muito importante, e ai
falando para todos os niveis de ensino, n6s recebemos muitas informagdes.
E as vezes, ndo é nem ali nos comentarios publicos, mas era no direct mesmo
gue as pessoas perguntavam, entao tinhamos pessoas full time fazendo esse
monitoramento, fora 0s nossos outros canais institucionais. Mas, de fato, as
redes sociais foram uma das nossas formas do aluno nos conectar muito
forte, cresceu bastante nesse periodo. As redes sociais, quando eu falo, sao
pelos directs do Instagram e do Facebook. (ENTREVISTADO 1).

Temos uma escuta ativa nas nossas midias sociais, entdo olhamos para isso
e acompanhamos o tempo todo o que esta sendo falado, como esta sendo
falado e verificando esse nivel de satisfacdo (ENTREVISTADO 9).

Hoje a principal ferramenta de comunica¢éo nossa com certeza € o Instagram
(ENTREVISTADO 11).

O WhatsApp também foi muito relevante neste periodo da pandemia (COSTA,
ESTEVE-DEL-VALLE & HAGEDOORN, 2022), inclusive, foi o principal canal de
comunicagcdo em muitas Universidades devido a agilidade da ferramenta e teve um
papel interessante em “aproximar as pessoas”, como citado pelos Entrevistados 1, 5
e 9. Somente uma universidade nao utiliza o WhatsApp como um canal oficial na IES,

um contraponto aos demais onde todos expandiram seu uso.

E com relagdo as formas de comunicagdo com esse nosso aluno, de novo, a
midia digital & muito forte. Outra coisa, n6és implementamos o WhatsApp, as
escolas e as secretarias nao tinham WhatsApp Business, antes as vezes era
feito de uma forma bem inadequada e individual, entdo esse processo acabou
acelerando e nés implementamos esse WhatsApp Business que agora €é de
fato um perfil PUC quem esta conversando com o aluno. A Secretaria da
Escola utiliza essa ferramenta, porque percebemos que o telefonema nao é
mais uma forma de ligagédo. Entdo também foi muito desafiador, como chegar
nessas pessoas, Como conseguir ter uma comunicagdo com essas pessoas
e 0o WhatsApp disparado foi uma das formas que mais foi potencializada
(ENTREVISTADO 1).
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Acredito que pela propria facilidade do Mobile, ficou o celular como o principal
canal € a principal porta desses contatos foi o WhatsApp, isso mudou
significativamente. Ele até se sujeitava a esperar um pouco mais por esse
retorno, mas ele sabia que estava pendurado no WhatsApp e ele tinha
certeza de que efetivamente teria esse retorno. Entdo o WhatsApp deu esse
senso para ele, que independente de um horario alguém vai dar esse retorno
para ele. Isso fez com que a gente revisse também 0s nossos processos de
ferramentas, porque quando eu entrei no final de marco, estavamos
justamente vivenciando um momento que era uma automatizacao dos nossos
fluxos de captacdo com outras ferramentas, que era a propria RB e o proprio
CRM educacional. Ent&o, junto com esse processo que estava acontecendo,
teve todo esse agravamento por conta da pandemia e isso mudou
significativamente a nossa maneira de atender e de ajusta-lo com os nossos
clientes. A ferramenta WhatsApp realmente invadiu as nossas centrais e dos
nossos canais de atendimento também das unidades (ENTREVISTADO 5).

O estudante se sentiu mais préximo, por exemplo, com o WhatsApp, eles
perguntam muito, perguntam tudo, entdo parece que eles se sentiram mais
préximos em falar, perguntar, e reclamar parece que abrimos a porta da
comunicacdo (ENTREVISTADO 9).

Outra acao desenvolvida pelos Departamentos de Marketing em algumas
Universidades foi concentrar as informacg6es sobre COVID-19 em um Portal interativo

e atualizado; como citado pelos Entrevistados 1 e 3:

NOs tinhamos um portal COVID dentro do nosso portal da PUCRS, com todas
as informacgdes. Teve um trabalho muito grande de marketing em relacéo a
atualizacdo constante da forma com que estava acontecendo, 0s principais
servigos disponiveis e como estavam funcionando, quais eram os canais de
atendimento (ENTREVISTADO 1).

Foi criado logo que iniciamos a pandemia um portal que chamava MUNDO
PUC e ele trazia diariamente o que era o dia a dia da pandemia. Tinha um
Comité de Crise para a pandemia, entdo todos os relatérios que saiam desse
comité eram disponibilizados no portal, também tivemos videos produzidos
por varios professores da area de saude e de diversas areas de como lidar
com a pandemia. Fizemos muitos materiais educativos, ndo s6 para o
candidato, mas também para o aluno, entéo esse portal MUNDO PUC serviu
muito em funcdo dessas informacfes, desses conteldos, ele € um blog e
ajudou nessa interacdo, porque os sites eles tém um formato muito mais
estaticos, entédo o blog é uma coisa mais viva, mais interativa, participativa e
ainda tem as redes integradas com as redes sociais (ENTREVISTADO 3).

Ainda nesta abordagem foi possivel compreender o uso diversificado de
multiplos canais de comunicacdo nas IES e a necessidade de ferramentas de
integracdo observada pelos gestores de marketing, como as citadas pelos
Entrevistados 3, 5 e 11:
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Isso teve que intensificar, na verdade adquirimos mais ferramentas, o
WhatsApp esta integrado com o CRM e hoje os Bots também estéo
integrados, o call center esta integrado e os PAs (pronto atendimentos) que
tinham posicdo para ligacdo, uma parte deles ndo atendem mais ligacdes.
Hoje, 50% desse publico que a gente fala, relaciona por canais digitais e nao
mais por ligacdo. Entdo, a integracdo dos canais, seja ele da ponta fisico e,
também, a presenca do agente de relacionamento dentro das unidades,
integradas ao sistema maior do marketing e com a area de comunicacao teve
gue mudar bastante (ENTREVISTADO 3).

O que nos atingiu aqui enquanto Marketing, foi a migracdo dos canais digitais
como o0s principais canais de contato, isto mudou significativamente,
WhatsApp, rede social, o que diz respeito a comunicacdo foi brutal a
mudanca. Isso tomou uma energia muito grande, até estudantes que ja eram
Nossos que teoricamente possuem canais exclusivos, de certa forma para
serem atendidos eles acabavam descobrindo até os nossos canais de
captacéo, entrando pelos nossos canais de captacdo para tirarem davidas e
para serem atendidos. Entdo, houve um bombardeio nesse sentido e os
canais digitais WhatsApp e redes sociais aumentaram muito a demanda
(ENTREVISTADO 5).

Entdo assim os numeros de WhatsApp nds ampliamos os canais de 7
nameros do WhatsApp, nés fomos para 20 e tantos nimeros e nds também
habilitamos o chat, os féruns dentro do ambiente virtual de aprendizagem, a
ouvidoria também ndés migramos, porque antes era s6 um e-mail, nés
colocamos agora também o nimero do WhatsApp. E agora nés estamos indo
para uma segunda fase que é o atendimento Omnichannel, entdo nés vamos
atender ele do jeito que ele quiser ser atendido, se ele mandar SMS, se ele
mandar WhatsApp nés vamos responder e ai a gente esta qualificando esses
trabalhos (ENTREVISTADO 11).

Outras estratégias também foram citadas pelos gestores de marketing, como

as citadas pelos Entrevistados 4, 8 e 10:

Passamos a usar o nivel da comunicagdo com texto, video, audio, remoto e
presencial (ENTREVISTADO 4).

Entdo 0os nossos principais canais séo o site, ele tem bastante visualizacao
cheguei a casa de um milhdo por més e as interagbes que temos pelo site,
pelos chefes, pela ouvidoria e as redes sociais da UNIVATES, nossa grande
fonte de interacdo com o publico (ENTREVISTADO 8).

A Coordenacéo de Curso e a Secretaria de Curso, criamos o gue chamamos
de Balcéo Digital On-line, que era uma sala virtual (do Colaboret) que ficava
aberta e durante o periodo do horéario comercial se o aluno tinha uma davida,
gueria fazer alguma consulta com a Secretaria ele entrava naquele link, tinha
la uma secretéaria que atendia ele como se fosse um chat (ENTREVISTADO
10).
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Campanhas sobre as mudancas

A categoria secundaria campanhas sobre as mudancas, apareceu em segundo
lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria
comunicacao, com 19,8%.

Para Reimers e Schleicher (2020), as Instituicbes Educacionais precisam agir
rapidamente diante da crise pandémica, criar um site especifico para servir de portal
para informar e comunicar rapidamente com os estudantes, docentes e funcionarios,
além disso, precisam desenvolver um plano para o uso eficaz de diferentes canais de
comunicacao.

Com relacéo as etapas das campanhas informando as mudancas, no exemplo

7

citado pelo Entrevistado 9 € possivel compreender como o Departamento de

Marketing foi atuando em conjunto com o Comité de Crise.

Precisamos criar campanhas especificas, instauramos uma comissédo de
biosseguranca e a partir dela comegamos a criar toda uma série de tutoriais
explicando tudo o que ia acontecer. E essa comissdo de biosseguranca
também tem um blog e tudo o que iamos fazendo acerca dessas tomadas de
decisdes, de como as coisas estavam funcionando, iamos publicando neste
blog. Também informando os estudantes, explicando o que estava
acontecendo e repassando essas informacdes, entdo fizemos materiais tanto
para o universo digital, quanto para o nosso universo off-line. Porque, depois
que passou aquele primeiro momento de fechamento total, tivemos alguns
retornos, entdo a gente foi também colocando e deixando isso claro, muito do
que fizemos de campanha foi inclusive para falar sobre a importancia de
estarmos on-line, mas estarmos proximos. Entéo, foram feitas campanhas
ensinando inclusive como conseguir informacdo, disponibilizando os
telefones de plantdes, para que os alunos tivessem para onde se direcionar
caso tivessem problemas financeiros, bolsas, coordenagfes, entdo os
telefones foram todos disponibilizados. Agora, hum segundo momento, no
comeco de 2021, fizemos novamente uma campanha falando sobre o retorno
das aulas presenciais e as praticas. Mas, o distanciamento e os cuidados
continuam. Depois ap6s a vacinacdo, mais uma campanha falando que a
vacina foi muito importante, mas ndo podemos descuidar utilizando os minis
doors do campus (lavar as méos, uso do alcool em gel, distanciamento
social), tudo isso ainda é importante pos-vacina. Entao, sdo a¢des continuas
muito em fun¢do da comisséo de biosseguranca, junto com a comissdo de
biosseguranca fizemos muita coisa que esta ainda acontecendo
(ENTREVISTADO 9).

Os comunicados institucionais foram muito utilizados durante a pandemia, e
mostraram-se uma maneira simples e eficaz da Universidade se posicionar perante

sua comunidade, como citado pelos Entrevistados 1 e 4.

85



Enviamos com regularidade comunicados para todas as nossas frentes de
atuacgédo e ai ndo s6 de segmento de ensino, mas de novo para 0S NOSSOS
alunos do parque esportivo, para 0s nossos clientes do museu, entéo, todos
0S nossos publicos e isso também se desdobrou também para o publico
interno que era quem estava fazendo a maquina continuar a funcionar mesmo
de casa, eram 0s nossos professores, 0s nossos técnicos-administrativos,
todas as pessoas que fazem a PUC caminhar. Para a PUCRS continuar
funcionando tivemos esse cuidado, entdo tanto como comunicacao interna,
como também para todos os nossos clientes e usuarios (ENTREVISTADO
1).

Naquele momento o comité de crise se reuniu, alinhou todas as questfes e
redigimos com o apoio da Procuradoria Juridica o texto que nds iriamos
comunicar. Entdo, a area de comunicacéo a partir daquele texto aprovado
trabalhou toda a parte criativa do texto para poder dialogar com os diferentes
atores, porque tem niveis de comunica¢do. E o primeiro comunicado foi,
acalme-se a Universidade esta suspendendo as atividades, o estudante nédo
vai ser lesado, o colaborador também ndo vai e nas préximas horas
estaremos estartando um novo comunicado. Entdo, naquele momento
tivemos de trabalhar niveis de comunicagdo por camadas, entdo, num
segundo momento segmentou iSSO e comegamos a entender que a primeira
prioridade é o aluno. Entdo, o aluno tinha que verificar o que eles estavam
solicitando, como seria o retorno das aulas? Como é que ele ia ter essa aula?
Enfim, entdo criamos uma comisséo para tratar a questéo do aluno. Entender
e construir todo um sistema de comunicagéo, criamos plano de contingéncia
um manual para o estudante. Tinham os boletins da sala de situacdo
(ENTREVISTADO 4).

A seguir, nos relatos dos Entrevistados 6, 10 e 11, é possivel compreender o
uso diversificado de midias utilizadas durante as campanhas para informar as
mudancas a comunidade, o que demonstra estratégias diferentes utilizadas pelas
Universidades.

Nés fizemos um grande investimento em divulgacdo para a TV, com o
posicionamento da Instituicdo frente a pandemia, buscando trazer uma
linguagem bastante positiva em fungdo daquilo que nés manteriamos e todos
0os protocolos de seguranca devidamente esmiucados, devidamente
explicados constantemente (ENTREVISTADO 6).

Fizemos videos de capacitagdo, material em PDF, e-mail orientando a
comunicacdo com esses alunos, a utilizacdo de SMS para divulgar o acesso
a plataforma. Enfim, eram acdes bem explicativas nesse sentido
(ENTREVISTADO 10).

A partir do nimero de registros de suporte, nés saimos, por exemplo, de
1.000 chamadas por dia e hoje nés reduzimos as chamadas no ambiente
virtual. A gente entendia que esse numero X ndo havia acessado os
ambientes virtuais, entdo nossa equipe entrou em contato e, também,
ampliamos o nimero de producdo de tutoriais para facilitar o acesso. Antes
ndo trabalhdvamos com tutoriais, hoje tem tutorial para tudo, até tutorial de
como entrar no campus e isso facilitou muito. Fizemos também o caminho de
texto, mas o que nds percebemos foi que a adeséo aos videos era bem maior
(ENTREVISTADO 11).
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Acdes de relacionamento

A categoria secundaria acdes de relacionamento, apareceu em terceiro lugar
dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria comunicacgao,
com 18,9%.

As acdes de relacionamento possuem importante papel no monitoramento da
satisfacdo dos estudantes e confian¢ca na universidade, fortalecendo a lealdade dos
estudantes com consequéncias na retencdo (BOWDEN, 2011; SCHLESINGER,
CERVERA & PEREZ-CABANERO, 2016). De acordo com Bowden (2011), é
fundamental que as IES assumam uma gestdo proativa de marketing de
relacionamento, pois os resultados séo mais eficazes que a gestao passiva ou reativa.

A comunicacdo na captacdo precisou se adaptar para estreitar 0
relacionamento com o0s estudantes e interessados em conhecer a Universidade,
acOes que antes ocorriam no formato presencial migraram para o formato digital com
o desafio de apresentar a Universidade para os interessados, como citado pelo
Entrevistado 3:

Fizemos um evento que chama o Dia D, dia de mudar a sua vida. Ent&o o dia
D é aquele dia final para fechar as matriculas, tivemos a oportunidade de
fazé-lo antes da pandemia e foi um sucesso presencial, depois tivemos que
jogar ele no digital e foi um aprendizado fazer esse contato todo no digital
com as bases de interessados. A prépria PUC Aberta que é outro evento que
fizemos para mostrar os cursos para as escolas, tivemos que também mudar
completamente a linguagem e hoje esta hibrido, ndo tem jeito de fazé-lo s6
presencial e, também, ndo tem jeito de fazer s6 virtual (ENTREVISTADO 3).

Também, foram necessarias algumas acfes personalizadas para criar uma
comunicacdo mais direta com os candidatos a fim de resolver algumas dificuldades
criadas por conta da crise da pandemia, buscando possiveis solu¢gdes para efetivarem

a matricula na Universidade, como exemplificado pelo Entrevistado 6.

O afinamento da comunicacdo se deu por meio do nosso time comercial
principalmente do Call Center, que buscou ligar para cada um, orientar cada
um nas diversas fases do funil de venda e buscando, inclusive, interagir via
WhatsApp para que a informacgdo chegasse. Chegavam até nos todas as
necessidades e angustias de nossos clientes, entdo buscamos fazer um
atendimento muito personalizado, inclusive utilizando o nosso CRM e sempre
tomando o cuidado de entender que cada um trazia um problema particular.
E havia também problemas que eram coletivos, mas por meio do nosso setor
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de relacionamento com o cliente, o setor comercial, conseguimos ter um
acesso muito personalizado com cada um dos nossos candidatos e resolver
os problemas de cada um (ENTREVISTADO 6).

Ainda nesta abordagem das acfes de relacionamento, o acolhimento se
mostrou uma estratégia de marketing bem relevante devido ao distanciamento social
e a ndo presenca fisica no Campus, sendo totalmente repensada para ocorrer no
formato a distancia. No exemplo trazido pelo Entrevistado 2, adaptaram 0s recursos
previstos para um evento presencial e direcionaram para atividades que pudessem

promover uma experiéncia de senso de pertencimento a Universidade.

Teve algumas adaptacdes na recepgdo dos estudantes, pois o desafio era
como fazer a acolhida sem estar todo mundo presencial. Ai mandamos
brindes para a casa dos estudantes, uma adaptacdo com o dinheiro que a
gente gastaria para fazer um grande show, porque sabiamos que era
importante ter esse sentimento de pertencimento do estudante. Mesmo
assim, fizemos uma acolhida que colocamos 14.000 estudantes on-line numa
palestra de alguém que trouxemos muito bacana (ENTREVISTADO 2).

O Entrevistado 4 traz a necessidade de criar canais de comunicacao
especificos para atendimento mais facilitado e que proporcionasse o sentimento de

acolhimento na comunidade académica.

Produzimos ndo somente a comunicacdo, mas também a escuta e criamos
canais de escuta de atendimento para que as pessoas pudessem se sentir
acolhidas pela Universidade (ENTREVISTADO 4).

As acbes de relacionamento que se fizeram necesséarias no periodo da
pandemia, promoveram algumas reflexdes nos Gestores de Marketing quanto a sua

importancia, como exemplificado pelo Entrevistados 6:

Temos uma convic¢do em relacdo ao que aconteceu na pandemia em termos
de relacionamento. O nosso relacionamento com 0 nosso aluno se estreitou
muito, entdo isso nos fez analisar de maneira muito critica como nés
vinhamos nos relacionando com o nosso aluno, porque muitas vezes a
preocupacdo € aquela de pensar em trazer sempre novos alunos, agora
engajar esses que ja estdo aqui era uma tarefa que muitas vezes nos
errdvamos. A questdo da pandemia deixou muito evidente essa necessidade
de um relacionamento constante, muito ativo, entre nés Universidade e os
nossos alunos (ENTREVISTADO 6).
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Neste periodo de gestdo da crise da COVID-19, as redes sociais
desempenharam um importante papel para aproximar a comunicacdo da
Universidade com a comunidade. No exemplo citado pelo Entrevistado 4 é possivel
compreender a importancia de o Departamento de Marketing direcionar colaboradores
especificos para monitorar possiveis distorcbes e promover o relacionamento

produtivo nas redes sociais.

Outra questao que fizemos foi na gestao de crises nas redes sociais, porque
naquela época as pessoas desabafam muito as suas frustracdes nas redes
sociais e colocava a culpa na Universidade. Qual foi a estratégia que
tivemos? Foi tdo interessante que literalmente acabou com os problemas.
Tinhamos monitoramentos para verificar as crises nas redes sociais, quando
a Universidade pegava um por um e identificava no sistema académico,
ligava para a pessoa e dizia no que podia ajudar. E ai faziamos isso corpo a
corpo para dizer, estamos juntos e esse sofrimento vai passar, ndo fica
desesperado, entdo foi um trabalho lindo. Conseguiu no curto espago de
tempo reduzir isso a praticamente nada (ENTREVISTADO 4).

As acles de relacionamento com as organizacbes estudantis também se

mostraram uma estratégia bastante eficaz, como esta citada pelo Entrevistado 12:

Além das publicagBes nos canais digitais tradicionais que ja faziamos,
intensificamos muito o relacionamento com os DCE e com os DAs, porque
eles eram um bom porta-voz das angustias dos alunos e com isso, também
conseguimos o apoio dos estudantes. As vezes tinhamos que tomar uma
atitude e nédo estava, assim, a altura da expectativa dos alunos, mas o DCE
foi um parceiro institucional nestes momentos; eles se posicionavam perante
os alunos — “Yamos com calma! Temos que entender essa situacdo! Eles
estdo tentando isso! Vao tentar tal coisa! Eles conseguem até aqui e ndo
conseguem ir até ali!” - entdo, nesse ponto foi muito importante essa parceria
(ENTREVISTADO 12).

Os agradecimentos a comunidade académica parecem ter sido uma conduta
interessante na promocgéao do sentimento relacionamento mais proximo e humanizado,

como esta citada pelo Entrevistado 8:

Fizemos uma campanha que chamamos de campanha OBRIGADO, era
justamente agradecendo aos nossos estudantes por ficarem conosco. Entdo
tinha uma pagina especifica para isso, tinha um video e era toda uma
sequéncia de acdes das pessoas gravando depoimentos, tanto os
professores quanto os estudantes e compartilhamos nas redes sociais, tinha
cards para as pessoas compartilharem. Foi bem interessante, porque foi um
tipo um abraco, sabe, ndo tinha nenhum viés além de simplesmente
agradecer as pessoas por ficarem com a UNIVATES. Teve uma repercussao
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bem legal na época, tanto com os professores, quanto com os estudantes
(ENTREVISTADO 8).

Planejamento integrado de comunicacao

A categoria secundaria planejamento integrado de comunicacao, apareceu em
quarto lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria
comunicacao, com 11,3%.

De acordo com Reimers e Schleicher (2020), as Instituicbes Educacionais
devem desenvolver um plano de comunicagédo, onde possam garantir que sejam
comunicados de maneira eficaz por meio de varios canais.

Algumas citacfes referentes as estratégias adotadas pelos Departamentos de
Marketing no desenvolvimento do planejamento integrado de comunicacao,
demonstram sua relevancia nos momentos de gestdo de uma crise.

O Entrevistado 1 exemplificou o desdobramento da comunicacdo em camadas

de niveis de setores para garantir a eficacia das acoes.

Por mais que falamos muito quando iniciou a pandemia, durante esses dois
anos, a cada semestre, a cada ciclo, tinhamos uma novidade ou uma
evolugéo das coisas. Entdo, como era a nossa linha condutora, ndo tinhamos
um planejamento para cada area como se fossem células isoladas, néo;
temos um posicionamento da PUCRS, uma atuagdo PUC Institucional, a
partir disso desdobrava para cada unidade. Acho que uma premissa muito
importante que nés temos, ndo s6 agora no periodo da pandemia, antes de
chegarmos com uma comunicagdo ou uma geracao de conteudo para o
publico externo, precisamos preparar as nossas pessoas. Porque no
momento que eu comunico, por exemplo - para um aluno 14 da graduacao ou
aluno da pés-graduacéo ou usuario la da academia - naturalmente se ele tiver
davida, quem que ele vai procurar? Vai procurar as secretarias, o professor
ou os profissionais que ele tem uma conexao mais direta. Entdo, se néo
prepararmos as pessoas internas primeiro, ndo faz sentido porque dai vira
um caos. Entdo a gente vem desdobrando, primeiro qual € o posicionamento
e qual vai ser o plano de acdo da PUCRS enquanto instituicdo, enquanto
marca, como um guarda-chuva; a partir disso, desdobra para as etapas
seguintes, respeitando a particularidade e a singularidade de cada unidade
de negdcio de cada area e adaptamos para cada uma. Por exemplo, quando
comecamos a voltar gradativamente com as aulas, a premissa que foi
utilizada na graduacao ndo era a mesma que foi utilizada na pos-graduagéo,
pois sao publicos diferentes e a dinAmica ocorre em momentos diferentes.
Entdo, a partir de uma orientagdo global enquanto PUCRS, desdobramos
para cada unidade de negécio, entendendo, respeitando a particularidade de
cada de cada area e depois disso se criava uma linha estratégica para cada
area. Ou seja, qual é a nossa ordem de comunicacao? Primeiro para 0 Nn0sso
publico interno e, depois, para o publico externo (ENTREVISTADO 1).
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Ainda nesta abordagem do planejamento integrado de comunicagcdo, o
Entrevistado 4 detalha como o Departamento de Marketing planeja as estratégias
conforme o produto e o publico, com a pandemia todo o ciclo pré-programado precisou

ser revisto.

Trabalhamos dentro de campanhas, essas campanhas sdo dedicadas dentro
de um ciclo pré-programado, considerando as suas datas de inicio, meio e
fim. Entdo, a instituicAo tem produtos que sdo anuais, quadrimestrais,
semestrais e outros sdo de fluxos continuos, entdo cada produto tem a sua
especificidade. Dentro dessas campanhas, criamos os conteudos, entdo a
campanha define o que eu vou fazer e como que eu vou me comunicar com
cada persona. Por que é um setor de comunicacéo integrada? Porque esse
conjunto de setores faz 0 peso estratégico de cada campanha e como cada
um vai se posicionar dentro das diferentes frentes. Por exemplo, entdo a
assessoria de imprensa, uma vez tendo conhecimento da campanha, vai
trabalhar todo o conteddo voltado para posicionamento, conversao e
apresentando os diferenciais da Instituicdo para coadunar com esse tema
gue esta sendo trabalhado. O marketing trabalhando toda a parte de pecas
publicitarias e toda a parte dentro das pecas publicitarias, nés temos os niveis
de campanha institucional, comercial, conversdo e de engajamento. E depois
nés temos a parte da UNESC TV, radio, que também esta dentro da
Assessoria de Imprensa que trabalha todo o conteido de multiplataformas,
onde trabalhamos a midia impressa, digital, podcasts, radio e TV, que é a
parte do YouTube. Entdo, essa esteira toda combinada com o setor de
relacionamento que faz todo o processo de visitacdo, engajamento e acdes
comunitarias junto com a area de extensdo, para fazer com que essa
comunidade reconheca a Universidade e entenda melhor o produto para
poder criar leads e fazer com que esse publico alvo conhega mais de perto
gue projeto é isso que ele vai investir na vida dele. E ai nés temos a parte
comercial que trabalha em duas frentes, a frente interna que a parte de
conversdo e a externa que faz visitacdes, convénios, parcerias, entdo a
Universidade funciona dentro desse ecossistema (ENTREVISTADO 4).

Também em relacdo ao planejamento integrado de comunicacdo, 0
Entrevistado 9 cita o cuidado com a comunicagao e o respeito com o momento dificil
pela qual a comunidade estava passando com a pandemia, sendo necessario o
envolvimento do Departamento de Marketing integrado a alguns setores da

Universidade para reduzir a possibilidade de erros na comunicacao.

Na maior parte do tempo atuamos planejando a comunicacéo integrada,
inclusive, ajudamos a escrever e se envolver na tomada de deciséo, até em
escrever algumas das portarias que sairam. A preocupacao era na linguagem
e no impacto na marca, justamente porque era um momento diferente, ndo
podia falar certas coisas, tinhamos que ser um pouco mais carinhosos com
as pessoas, principalmente, quando chegou num momento em que muitos
dos colaboradores tiveram perdas de familiares. Entdo tivemos que atuar
integrados para que conseguissemos falar a mesma coisa e fosse possivel
alinhar o caminho. Entdo muitas vezes éramos chamados pela Diretoria de
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Ensino e pela Diretoria Académica para olhar e dizer como sair tal portaria,
nés vamos precisar comunicar como € que comunicamos? Entdo
sentavamos juntos e alinhamos o discurso. Quando comegou a voltar a
presencialidade, tivemos que sentar juntos para alinhar esse retorno e essa
comunicacdo. Entdo fizemos bastante isso também com a Diretoria de
Recursos Humanos, inclusive, em casos muito tristes porque eles mandavam
as notas de falecimento. E ai chegou um momento que estava no pico da
pandemia, teve um dia que numa manha sairam 4 notas de falecimento e nés
tinhamos todo um planejamento de comunicacdo para as atividades dos
colaboradores, foi no Dia da Mulher, tinha o cartdo comemorativo. Entramos
em contato com a Diretoria e achamos melhor ndo colocar nenhum cartdo
comemorativo no meio de todas essas notas de falecimento porque estava
um clima muito dificil. Vivemos um momento muito delicado enquanto
instituicdo, de entender que era um momento que precisdvamos atuar todo
mundo olhando para o mesmo caminho. Entdo iamos integrando as coisas e
tentando manter essas questdes mais alinhadas. Claro que as vezes nao
acontece, teve momentos que as coordenag¢des tiveram que comunicar, que
sairam coisas mais rapidas, entéo isso também aconteceu (ENTREVISTADO
9).

O Entrevistado 10 também complementa a importancia do Departamento de
Marketing integrado aos setores da Universidade para o planejamento integrado da
comunicacao, inclusive, com participacdo ativa do gestor de marketing no Comité de

Crise para promover a comunicacao agil e adequada.

A comunicacdo integrada nasce a partir do momento que conseguimos
internamente alinhar isso no Comité COVID, depois definimos as estratégias
de divulgacao e funcionava muito bem, também, porque o grupo estava muito
sintonizado com os docentes, o administrativo, sabiamos o tom da
mensagem e qual o canal utilizar (ENTREVISTADO 10).

Campanhas de sensibilizag&o e educativas

A categoria secundéaria campanhas de sensibilizacdo e educativas, apareceu
em quinto lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria
comunicacao, com 10,4%.

Devido a pandemia da COVID-19 que afetou toda a comunidade e as
mudancas no funcionamento da Universidade (UNESCO, 2020), o Departamento de
Marketing foi muito demandado em campanhas de sensibilizacdo e educativas,
orientando a populacdo quanto aos cuidados necessarios com a saude e como
ocorreriam as atividades na Universidade (REIMERS & SCHLEICHER, 2020). A
seguir, algumas citacdes que trouxeram exemplos de ac¢bes desenvolvidas nas

Universidades pesquisadas.
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Nos fizemos varias campanhas nas redes sociais para poder aproximar as
pessoas, elas se sentirem parte da Universidade mesmo estando separadas.
Fizemos videos, algumas pecas, varias dicas de como trabalhar, de como
estudar, de como se programar e de como se cuidar. Tudo isso ajudou muito
(ENTREVISTADO 7).

Entdo, a primeira questao foi uma campanha de sensibilizacdo mesmo sobre
a importancia do distanciamento social, do uso de mascara, da higienizacéo
das maos. Segundo lugar, foi a questdo “fique em casa”, a importancia de
estar em casa e que isso era passageiro, principalmente porque o pessoal
ndo estava aceitando a ideia das aulas remotas, entdo foi necessério
trabalhar primeiro essa sensibilizacdo quanto a importancia das aulas
remotas. Segundo, sinalizamos o Campus inteiro sobre o uso de méascaras,
sobre higienizacdo das maos, sobre como se portar com relacdo ao
distanciamento entre pessoas, instalamos aproximadamente 90 pias extras
para higienizagé@o das maos, dispenser de alcool gel, entdo depois disso, nés
comecamos outra fase da sensibilizacdo, que era a questédo da retomada
segura ao Campus. E, agora (Set. 2021), estamos em outra fase que é a
importancia da vacinacgao para o retorno 100% ao Campus (ENTREVISTADO
11).

Tivemos uma ac¢éo muito forte de assessoria de imprensa, nédo € trabalhar
muito apenas com o contetdo e, sim, com informac¢do para ajudar as
pessoas, para esclarecer e para disponibilizar esses servicos
(ENTREVISTADO 12).

Promocéao

Por dltimo, a categoria secundaria promocdo, a menos citada dentre as
incidéncias dos segmentos codificados da categoria primaria comunicacdo, com
8,5%.

A promocao € a publicidade para comunicar as ofertas de cursos e servicos
comercializadas pela Universidade (LIM, JEE & RUN, 2020), devido a grande
variedade de publicos com os quais uma Universidade precisa se comunicar,
estratégias diferentes sdo usadas para publicos diferentes (IVY, 2008). Devido a
promocao representar descontos na contratacdo dos servicos, também ha uma
relacdo com a categoria primaria custo do cliente.

Mesmo apresentando poucos segmentos codificados, observou-se que as
Universidades comunitarias tiveram que planejar algumas promocgdes, tanto na
captacdo de novos ingressantes como na retengéo, isto aconteceu principalmente
para o periodo letivo 2° semestre de 2020 e 1° semestre de 2021, no momento mais
critico da pandemia e do isolamento social; contudo, algumas a¢cdes permaneceram
posteriormente com alguns ajustes. Como exemplificados pelos Entrevistados 3, 7 e
11:
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Fizemos véarias campanhas promocionais especificas com os alunos, muito
individualizado no relacionamento mesmo. Para a massa, o atrativo é a bolsa
social e fizemos também a portabilidade para transferéncia
(ENTREVISTADO 3).

E com aquela questéo toda do Enem ter mudado a data, ter vindo para 2021
eu criei uma promocado dentro desse vestibular redacédo on-line, que é de
bolsas mais atrativas para quem fez essa prova, para ele entrar na
Universidade no periodo regular e nao ficar esperando o Enem. Entdo essa
promocéo foi um sucesso (ENTREVISTADO 7).

O que foi amplamente divulgado foi a questdo da pontualidade que saiu de
8% para 20% e, também, a questdo do ingresso via transferéncia para
portador de diploma onde nés trabalhamos a isen¢éo de matricula e 50% de
descontos nas mensalidades (ENTREVISTADO 11).

Somente o Entrevistado 12 explicou que a Universidade n&o trabalhava com
promocdes, mesmo durante a pandemia ndo optaram por estratégias desta natureza,
o foco nesta Universidade foi mais concentrado na negociacdo individual com os

estudantes.

E praxe da instituicao nao trabalhar com descontos, com bolsas com um valor
diferenciado e com outras promoc¢des de venda (ENTREVISTADO 12).

Na Figura 16, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria comunicacao.

FIGURA 16 — Principais estratégias de marketing na categoria comunicagao

Estratégias Autores

a) Disponibilidade e ampliagéo de canais digitais de comunicagéo: = COSTA, ESTEVE-DEL-
Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter. VALLE & HAGEDOORN,
2022; KLASSEN &
SITZMAN, 2000; SHETH,
2020; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020
b) Portal: contendo as informacdes sobre a pandemia, as Ultimas REIMERS & SCHLEICHER,
atualizacdes da Universidade e os canais diretos para 2020
atendimento; no formato de blog para facilitar a interacao.
c) Atendimento omnichannel com integracdo dos multiplos canais COSTA, ESTEVE-DEL-

de comunicacéo: telefone; 0800; SMS; e-mail; Messenger e VALLE & HAGEDOORN,
Facebook; Direct do Instagram; WhatsApp; Twitter; Portal 2022; KLASSEN &
Institucional; Ambiente Virtual de Aprendizagem AVA,; blog; SITZMAN, 2000; SHETH,
atendimento presencial; atendimento digital via 2020; VERHOEF, KANNAN
videoconferéncia; chatbots; ouvidoria. & INMAN, 2015

d) Balcéo digital: com equipe disponivel para atendimento e SHETH, 2020

esclarecimentos de dividas via chat ou videoconferéncia.
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e) Comunicacgéo utilizando diferentes formatos: texto, tutoriais, REIMERS & SCHLEICHER,
video, audio, on-line sincrono, on-line assincrono. 2020

f) Uso maior de midias alternativas e redirecionamento das
divulgacbes off-line para areas onde as pessoas se

encontravam.

g) Campanhas sobre as mudancgas implantadas e as respectivas REIMERS & SCHLEICHER,
fases. 2020; UNESCO, 2020

h) Materiais educativos no formato on-line e off-line sobre a REIMERS & SCHLEICHER,
pandemia e as orientacfes de prevencao. 2020; SWANI et al., 2021;

UNESCO, 2020

i) Divulgacéo dos canais de divulgacao disponiveis para REIMERS & SCHLEICHER,

atendimento e os servicos disponiveis. 2020; NG & FORBES, 2009;

SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020
j) Comunicacao visual em todo o Campus orientando as a¢cdes de = REIMERS & SCHLEICHER,

prevencao. 2020; UNESCO, 2020
k) Divulgacdo dos comunicados institucionais emitidos pela REIMERS & SCHLEICHER,
Reitoria ou GT Comité de Crise. 2020

[) Comunicados regulares explicando as mudancas operacionais. REIMERS & SCHLEICHER,
2020; NG & FORBES, 2009;
SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020

m) Guia para o Estudante: explicando o funcionamento das REIMERS & SCHLEICHER,

atividades académicas e os servi¢cos no periodo da pandemia. 2020; SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020

n) Acdes de relacionamento: suporte ao estudante nos BOWDEN, 2011; NG &
esclarecimentos; monitoramento da motivacdo e engajamento; FORBES, 2009; SWANI et
manutencao da retencao. al., 2021

0) Elaboracdo do planejamento integrado de comunicacéo: REIMERS & SCHLEICHER,
considerando as estratégias para os diferentes publicos, os 2020

multiplos canais de comunicacao, as fases, as contingéncias,
as diretrizes institucionais e as garantias de qualidade da
comunicagéo.

p) Desenvolvimento de FAQ para facilitar os esclarecimentos a SWANI et al., 2021
respeito das mudancas pedagdgicas, operacionais e de
prevencéo a saude.

g) Assessoria de imprensa: suporte para cobertura das actes SWANI et al., 2021
sociais da Universidade no combate a pandemia.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3.5. Conveniéncia

O conceito “conveniéncia” foi proposto por Lauterborn (1990), relaciona-se a
conveniéncia em consumir. De acordo com Ilvy (2008), a conveniéncia na educagao
superior cresceu significativamente com o desenvolvimento do ensino disponivel em
midias virtuais e acessivel a distancia.

Na categoria primaria conveniéncia, foram identificadas 7 categorias

secundarias a posteriori, sendo a mais presente denominada habitos de consumo,
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com 34,2%, na sequéncia foram registradas em ordem de incidéncia de segmentos
codificados as categorias servicos on-line, processo seletivo, atividades presenciais,
suporte de informatica, TICs nas aulas a distancia e, por ultimo, o local; como

demonstrado na Figura 17.

FIGURA 17 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria conveniéncia

Conveniéncia

6% 34,2%

32%
28%
2444 24.1%
20% 19,0%
16%
12% 8.9% oo
8% L
5,1%
0% - - ! — |
Habitos de Servigos online Processo Atividades Suporte de TICs nas aulas Local
CONSLMa selativo prasenciais informética a distincia

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Habitos de consumo

A categoria secundaria habitos de consumo se destacou com a maior
incidéncia de segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia, com 34,2%.

A vida dos estudantes mudou abruptamente no inicio da pandemia, néo foi
mais necessario o deslocamento até as instituicdes educacionais para assistir as
aulas e o ensino exigiu a necessidade de aprender por meio de tecnologias a distancia
(GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020). Durante a fase inicial da pandemia, os
consumidores estavam em suas casas em isolamento social e interconectados por
meio da internet, as decisbes de consumo ocorreram de maneira isolada e tornaram
o consumidor mais responsavel por suas escolhas (HE & HARRIS, 2020). Para
Krishnamurthy (2020), os estudantes passaram por um periodo de transformacao por
conta da rapida mudanga nos ambientes de aprendizagem, muitos ainda est&do
dispostos a pagar mais pela interacdo presencial, mas com as experiéncias
vivenciadas é esperada uma reavaliagdo dos interesses educacionais e os valores

investidos.

96



Observou-se que as mudancas de comportamento dos estudantes foram
aceleradas no que diz respeito ao consumo de cursos de curta duragédo e areas que
atendam aos interesses pessoais, ndo seguindo necessariamente a logica de uma
formacao continuada tradicional, como nos exemplos citados pelos Entrevistados 2 e
3:

O estudante atual ndo esta mais pensando na carreira como a nossa geragcao
pensava. Sai muito facil da boca do estudante — “eu vou fazer o curso que faz
sentido para mim nesse momento”. E um menino que faz jogos digitais,
procura uma especializagdo em gastronomia, observa que aquela ideia de
escada na profissdo jA& ndo existe mais, ele estd partindo para essa
experiéncia que a Universidade ja esthd preparada para atender
(ENTREVISTADO 2).

Os alunos anteriores tinham um perfil muito mais velho, hoje nédo, ele saiu,
nés estamos com um perfil jovem que faz 2 ou até 3 graduagdes, que eu nao
entendo isso nessa pandemia, até isso surgiu. Essa possibilidade também do
aluno vir com diversos temas, a Universidade néo tinha uma cultura de cursos
tecnélogos, entdo esses tecnélogos entraram ai na nossa vida pelo EAD e
esta sendo muito interessante porque alunos que fizeram uma graduagéo,
em vez de fazer uma especializacdo, faz a graduacéo tecnolégica, entdo tem
essa mudanca também de perfil (ENTREVISTADO 3).

Uma parcela significativa passou a consumir mais materiais digitais, além de

buscar um servigo mais flexivel, como citados pelos Entrevistados 4, 5 e 7:

Entdo comegamos a perceber que o aluno traz consigo uma caracteristica
um pouco diferente por conta da pandemia, com sua rotina diferenciada no
seu trabalho, ele ndo tem muita disponibilidade para vir ao Campus ou
cumprir toda a carga horaria durante a semana, entdo ele precisa de alguns
dias para poder fazer outras atividades. Entdo percebemos que esse aluno
mudou significativamente a sua rotina e faz com que tenha pressa de resolver
a sua vida académica e para que ele possa ir para um outro estagio, porque
o mercado solicita dele respostas diferentes. [...] Outro ponto é que o
estudante esta mais conectado e consome muito material digital, ele também
estd mais disposto a se desafiar, a se permitir passar por algumas
experiéncias diferentes (ENTREVISTADO 4).

O estudante que esta la dentro que chegou de Uber e pede um iFood, esta
tudo no dedo dele, em um click. Ele espera esse comportamento da
Universidade, isso para ele é concebivel, esta dentro da rotina dele, ele vive
isso, ele consome isso e espera isso dentro da Universidade, esse
atendimento facil, rapido, intuitivo e agil (ENTREVISTADO 5).

A surpresa quando chegou ao segundo semestre de 2020, nés tivemos uma
hora-aula contratada maior do que a do semestre anterior, as pessoas se
adaptaram e estavam se matriculando em mais disciplinas, aproveitando o
tempo que eles estavam em casa (ENTREVISTADO 7).
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Em relacdo aos habitos de consumo quanto a implantacdo do modelo remoto
por conta da pandemia, no inicio observou-se um engajamento bem grande dos
estudantes para se manterem conectados e dando continuidade aos estudos a
distancia; contudo, chegou um ponto que uma parcela significativa dos estudantes
ficou saturado do isolamento social e preferiam realizar algumas atividades na
Universidade, pois sentiam falta da socializacado promovida pelos cursos presenciais.
Como exemplificados pelos Entrevistados 1 e 2:

Tivemos grande engajamento, tivemos uma experiéncia muito positiva no
nosso on-line, mas naturalmente com o passar do tempo comec¢ou a saturar.
O que eu quero dizer com saturar? Nao é que o servi¢co ofertado pelo on-line
estava sendo ruim, ndo é isso, mas as pessoas comecaram a se cansar de
tantas atividades on-line (ENTREVISTADO 1).

Na verdade, chegou um determinado momento da pandemia que esse
estudante queria voltar a socializar, no comeco eles estavam felizes em casa
de fazer aula de pijama e tal. Muitos deles ndo abriram nem a camara, porque
provavelmente estavam deitados. Entdo, percebemos que no comeco eles
estavam felizes em casa, agora chegou hum determinado momento que ja
estavam cansados, assim como a sociedade como um todo. Entéo, acho que
segue mudando o comportamento, agora que retornamos a presencialidade
tem um volume de dados muito maior acontecendo no nosso wi-fi, percebe-
se que esse estudante j4 ndo estda mais fazendo uma coisa so, ele se
habituou a fazer mais do que uma tarefa a0 mesmo tempo, 0 consumo
aumentou. Na nossa acolhida esse ano fizemos um show com uma banda
local, foi um show cheio e esses estudantes estavam ansiando por isso
(ENTREVISTADO 2).

Ainda nesta abordagem dos habitos de consumo e a oferta a distancia das
aulas, uma parcela significativa dos estudantes estdo interessados nas aulas a
distancia, inclusive, na manutencéo do sistema hibrido, onde é possivel escolher qual

formato de aula assistir. Como exemplificados pelos Entrevistados 5 e 7:

Estamos entendendo que esta mudando um pouco o perfil do aluno, alguns
gue tinham certo receio com relagédo a EaD comecgaram a se ambientar. Tem
alguns cursos que obviamente, ndo podem ser migrados 100% para o EaD,
mas j& surgem nas pesquisas que comegamos a fazer, o interesse por uma
modalidade de semipresencial. Notamos que estudantes que pretendem
voltar agora no inicio do ano (2022), mais de 50% gostariam de ter as praticas
no presencial na Universidade e a teoria de forma on-line. Nao esti se
refletindo esse movimento no nosso processo de captacdo, mas as pesquisas
estdo apontando a viabilidade da modalidade hibrida. Muitos querem fazer a
pratica no Campus e a teoria on-line, enfim, € algo que estamos investigando
(ENTREVISTADO 5).
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Eu acho que ficaremos no hibrido, tem muita gente cansada do evento on-
line e a participacdo tem caido muito, estdo carentes de pessoas e de
aglomerar; outros pelo contrario, querem ficar nas atividades a distancia,
estdo inseguros ou acham que é mais confortavel e pratico o on-line. Por
exemplo, se vocé esta num transito e coloca ali dentro do carro para ouvir
vocé consegue participar da Webinar, eu acho que vai ficar hibrido por causa
disso (ENTREVISTADO 7).

Quanto ao consumo de servigcos e oportunidades ofertadas pela Universidade,
em especial eventos e cursos livres a distancia, observou-se comportamentos
diferentes entre os estudantes. No inicio houve um aumento nestas atividades, depois
0s estudantes comecaram a selecionar apenas as atividades que |he eram de
interesse, 0 que vem gerando uma reduc&o na procura por estas atividades on-line

ofertadas. Como citados pelos Entrevistados 6 e 9:

Observamos que diminuiu bastante a procura por outros servigos, por parte
dos proprios académicos, até pela propria preocupac¢do que eles tinham em
conseguir dar conta das aulas neste formato diferenciado, ao vivo e on-line,
entéo o foco foi mais em cima disso. Embora que 0s outros servigos sempre
estiveram disponiveis com todas as orientagbes de seguranca, mas houve
sim uma diminuicdo pela busca de extensdo e de acervo bibliogréafico, ja o
consumo de material audiovisual aumentou (ENTREVISTADO 6).

Outra coisa que eu percebi é que os estudantes passaram a participar mais
de eventos com o que eles tinham interesse mesmo. Entdo, é que antes a
gente tinha baixa adesdo em algumas semanas académicas, agora noés
temos mais. O que eles tém diminuido € a presenca em lives que ndo tem
interesse, eles entram e ai eles veem que é uma fala que ndo é dinamica,
gue é s6 explicacdo, leitura de slides, acabam saindo. O que é de interesse
deles, veem que tem aderéncia ou que tem a linguagem deles, eles interagem
e participam mais (ENTREVISTADO 9).

Servig¢os on-line

A categoria secundaria servi¢os on-line, apareceu em segundo lugar dentre a
incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia, com
24,1%.

Os servigos prestados pela Universidade também migraram totalmente para o
on-line devido a pandemia e a necessidade de isolamento social (GOVINDARAJAN &
SRIVASTAVA, 2020), inclusive, em algumas cidades a Universidade foi fechada pelo
poder publico e ndo poderia ter nenhum funcionério trabalhando presencialmente
(UNESCO, 2020).
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Todas as Universidades migraram seus servicos para o formato on-line
rapidamente, atualmente h& um entendimento que alguns destes servigos
permaneceram com a mudanca para 0 on-line porque atende melhor os

consumidores, como os citados pelos Entrevistados 1, 3 e 11:

Algumas coisas elas vdo permanecer das mudancas realizadas por conta da
pandemia e nédo é s6 o modelo de aula, mas, por exemplo, todo 0 nosso apoio
discente foi todo adaptado para o modelo on-line, a nossa pastoral falando
aqui de PUCRS, as nossas atividades de meditacdo, encontros todos foram
para o on-line (ENTREVISTADO 1).

Essa mudanca da Secretaria Digital veio mais incisivamente com a
pandemia, porque tinhamos as Secretarias muito no atendimento fisico e o
atendimento on-line deixou de ser apenas para Virtual (cursos EAD) e se
estendeu para todas as Secretarias, entdo houve esse desmembramento,
novas capacitagdes e nés estamos ainda nessa fase de transicdo. [...] O
servico foi ampliado tanto nos canais digitais e, também, aprimorado para o
presencial e ndo vai voltar como era antes de jeito nenhum, pelo contrario
(ENTREVISTADO 3).

Ampliamos a forma de atendimento on-line, era tudo muito no protocolo, no
guiché de maneira presencial. Entdo nés disponibilizamos um nimero maior
de atendimento, por exemplo, por WhatsApp e deixamos também o0 nosso
sistema um pouco mais responsivo. Entdo acho que foi uma das grandes
vantagens, por exemplo, tornar o atendimento da Secretaria virtual, pois ficou
muito mais ativo do que era no periodo normal (antes da pandemia). E as
nossas matriculas antes s6 eram matriculas presenciais, n6s migramos
também as matriculas para o sistema on-line e a emisséo de declaragéo. A
biblioteca virtual j& disponibiliza esse servigo, s6 que ele se intensificou nesse
periodo da pandemia, entdo o0 acesso a ele eu posso dizer que quintuplicou
(ENTREVISTADO 11).

Processo seletivo

A categoria secundaria processo seletivo, apareceu em terceiro lugar dentre a
incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia, com
19,0%.

Para a UNESCO (2020), os processos seletivos, quando nédo podem ser
adiados, deverédo ser aplicados com mecanismo alternativos de avaliagdo, tais como
historico escolar dos estudantes ou exames realizados a distancia em plataformas
tecnoldgicas.

Os processos seletivos tiveram 3 fases bem claras, a grande maioria das IES
utilizaram para o processo seletivo do 2° semestre de 2020 as notas do ENEM e/ou
analise do curriculo do Ensino Médio; na fase seguinte para o processo seletivo do 1°

semestre de 2021 ja implantaram etapas do processo seletivo no formato digital onde
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0s interessados faziam a prova das suas residéncias; somente em 2022 as
Universidades retomaram as provas presenciais, seguindo os cuidados sanitarios
para evitar contagios. Ressalta-se que a experiéncia das provas digitais, ENEM e
analise de curriculo foram experiéncias interessantes e que poderdo continuar no pos-

pandemia, como os citados pelos Entrevistados 2, 8 e 11

Eu acho que o primeiro impacto foi no ingresso do estudante na Universidade,
entdo no primeiro momento em 2020, para o vestibular de inverno, tivemos
que inventar um processo seletivo que tentasse manter a qualidade e com
alguma isonomia. Procuramos algumas ferramentas, mas ndo conseguimos
avaliar nesse primeiro momento, entdo levamos aproximadamente 6 meses
para conseguir avaliar uma ferramenta on-line que fosse mais segura e que
mantivesse a isonomia no processo seletivo para fazer uma prova de
vestibular com alguma seguranca. Entdo, nesse primeiro momento, para o
vestibular de inverno 2020, fizemos s6 andlise de curriculo com uma
avaliagdo académica do estudante para ele ingressar na Universidade, o
concurso de medicina foi via nota do Enem neste primeiro momento. Depois
mudamos para uma prova on-line em que a ferramenta tinha inteligéncia
artificial e conseguia fazer a fiscalizacdo, o estudante tinha que mostrar o
ambiente onde ele estava e teve uma série de coisas. Foi necessario um
treinamento desses fiscais porque € bem diferente, abordando o que era
possivel e o que nado era possivel, como conversar com esse estudante no
momento que ele olha muito tempo para baixo, em uma movimentagédo
estranha, entendendo que ele estd também em um momento muito nervoso.
Ent&o tivemos que fazer todo um treinamento, uma adaptacéo para esse tipo
de processo seletivo. E tivemos uma série de dificuldades de infraestrutura
do pais que a rede caia, e como esse estudante se sentiu prejudicado? Uma
série de questbes que fogem do alcance da Universidade. Ainda tinha uma
guestao de descrédito da ferramenta do processo seletivo, alguns estudantes
tinham tido experiéncias ruins em outras Universidades, no segundo periodo
em 2021, vestibular de inverno, ja encontramos o estudante muito mais
habituado com esse processo seletivo (ENTREVISTADO 2).

O processo seletivo é todo on-line, inclusive, prova on-line e matricula on-
line, a pessoa resolve tudo sem sair de casa (ENTREVISTADO 8).

NOs migramos também o vestibular para o on-line, fizemos o vestibular tanto
por uma redacéo on-line direto no sistema do vestibular, tanto o vestibular
tradicional com questdes objetivas e mais a redagéo. Esse foi um dos grandes
pontos que mudamos nesse periodo. Porque antes tinha que trazer o
candidato para fazer a prova, e ai percebemos o quanto isso facilitou o nosso
processo, principalmente para os demais cursos, tanto que eu acho que hoje
se for para a instituicdo abortar essa forma de ingresso, ela nao fara isso,
porque foi bem vantajoso para nés, em todos os aspectos (ENTREVISTADO
11).
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Atividades presenciais

A categoria secundaria atividades presenciais, apareceu em quarto lugar
dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia,
com 8,9%.

Conforme recomendacdes da UNESCO (2020), a retomada das atividades
presenciais nas Instituicdes Educacionais deveria ocorrer de maneira gradual, com
divisdo de turmas e prioritariamente com estudantes mais proximos de concluir os
cursos. Para Swani et al. (2021), os estudantes que participam de atividades
presenciais s80 mais propensos a permanecer na Universidade.

O retorno as atividades presenciais ocorreu a partir do final do ano letivo de
2020, sendo gradual e na primeira fase visando as atividades préticas. Algumas
Universidades investiram na tecnologia para manter as atividades hibridas para
agueles estudantes que nao podiam comparecer na Universidade. Como

exemplificado pelo Entrevistado 8:

As aulas da Medicina continuaram no presencial e as aulas praticas também
continuaram no campus, entdo tinha gente circulando aqui em parte das
aulas presenciais. Atualmente, out./2021, estamos com as aulas presenciais,
l6gico que quem desejava também podia seguir no EaD, ndo houve
modificacdo em relacdo a flexibilidade, mas as aulas presenciais voltaram
100%. Ent&o j4 estamos num cenério de como era antes da pandemia
(ENTREVISTADO 8).

O retorno as atividades presenciais também teve resisténcia por parte dos
estudantes que se adaptaram ao ensino remoto, como citado pelo Entrevistado 11.
Ponto de atencéo, pois tratou-se de uma nova mudanca, mesmo sendo o retorno a

normalidade do ensino presencial, com impacto na rotina do consumidor.

Hoje a gente esta entrando num outro aspecto, o aluno que se adaptou bem
ao modelo remoto de aulas, ele ndo quer voltar para o presencial; entdo
estamos forgcando um retorno para o presencial, principalmente aqui em
Anapolis (ENTREVISTADO 11).

Suporte de informatica

A categoria secundaria suporte de informatica, apareceu em quinto lugar dentre
a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia, com
7,6%.
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A area de tecnologia da informacéao foi um gargalo na pandemia, pois todas as
atividades migraram para o on-line e as Universidades precisaram se adequar
rapidamente, sendo necessario viabilizar o trabalho dos colaboradores no formato
home office e subsidiar alguns estudantes que ndo possuiam acesso a tecnologia,
conseguindo desta forma evitar um nimero maior de trancamentos ou cancelamentos
dos estudantes (MISHRA, GUPTA & SHREE, 2020; UNESCO, 2020). Como
exemplificados pelos Entrevistados 4 e 12:

O setor de Tecnologia da Informacdo rapidamente teve de construir uma
virada de chave para poder transferir o trabalho dos nossos colaboradores
para 0 modo remoto e pegarmos 0os computadores que ndés tinhamos e
distribuimos para os técnicos fazerem atendimento em casa
(ENTREVISTADO 4).

Através da biblioteca fizemos empréstimos de notebook para os alunos,
tinhamos uma quantidade ali disponivel que disponibilizamos para o aluno
alugar e ndo pagava nada por isso. E quando houve alguma flexibilizag&o, os
estudantes podiam usar a estrutura dos computadores do Campus. A
Universidade fez uma parceria com a Claro para disponibilizar um plano
especifico para os alunos para uma quantidade maior de um chip com mais
gigas de internet livre para alguns softwares, inclusive Blackboard para que
eles também pudessem ter acesso a uma internet melhor para poder
trabalhar e estudar (ENTREVISTADO 12).

TICs nas aulas a distancia

A categoria secundéaria TICs nas aulas a distancia, apareceu em sexto lugar
dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria conveniéncia,
com 5,1%.

Com a pandemia, a adocéo de tecnologias para substituir a interacéo face a
face foi generalizada, isto ocorreu de maneira acelerada e o marketing precisa
acompanhar a natureza destas mudancas em nossa sociedade e cultura (HE &
HARRIS, 2020).

Como citado pelo Entrevistado 3, as Universidades ja possuiam ferramentas
tecnologicas para uso educativo e servicos da IES, com a pandemia ocorreu uma
expansdo destes recursos para todas as atividades e implantagdo em um curto
espaco de tempo, por isto o Departamento de Marketing foi muito demandado para
produzir campanhas de sensibilizacdo e educativas quanto a utilizagéo das TICs.

Ocorreu também uma mudanga com a implantacdo do remoto, 0 nosso
sistema Canvas s6 atendia o0 EAD e hoje passou a atender toda a
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Universidade, entdo toda universidade tem a plataforma Canvas como uma
ferramenta educacional complementar a sala de aula fisica, entdo as
plataformas tanto do Teams e do Canvas vieram também para o presencial,
dando um suporte educacional e de servigcos também (ENTREVISTADO 3).

Na Figura 18, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria conveniéncia.

FIGURA 18 — Principais estratégias de marketing na categoria conveniéncia

Estratégias Autores
a) Cursos livres de curta duracgéo. KIRK & RIFKIN, 2020

b)

c)

d)

e)

f)

9)
h)

k)
1)

m)
n)

0)

Cursos no formato a distancia durante o periodo
da pandemia.

Aumento na oferta de disciplinas a distancia.

Curriculos flexiveis, com trilhas adaptadas pelo
estudante.

Promocéo de atividades de socializagao.

Flexibilidade nas disciplinas tedricas para o
estudante assistir on-line ou presencial.

Aumento do acervo virtual disponivel para
consulta.

Palestras e eventos no formato hibrido e alguns
totalmente a distancia, no formato on-line
sincrono, para promover a interagédo na
comunidade académica e o acolhimento da
Universidade.

Fornecimento de todos os servigcos da
Universidade na modalidade on-line.

Servigos de Secretaria Académica, Financeiro e
Atendimento no formato hibrido on-line e
presencial.

Matriculas e rematriculas totalmente digitais.
Implantar loja virtual para comercializar os
produtos diretamente no ambiente on-line.
Processos seletivos mais flexiveis e possibilidade
de provas no formato digital.

Assisténcia psicolégica e pedagdgica aos
estudantes.

Suporte no fornecimento de equipamentos de
informatica e acesso a internet aos estudantes
com dificuldades financeiras.

GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020;
GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020; VERMA & GUSTAFSSON, 2020;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020

GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KIRK & RIFKIN, 2020; KRISHNAMURTHY,
2020; SWAN!I et al., 2021; UNESCO, 2020
ARIZZI et al., 2020; GIRARD & PINAR,
2021; SAHU, 2020; SWANI et al., 2021
REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020; SWANI et al., 2021; UNESCO, 2020
UNESCO, 2020

ARIZZI et al., 2020; GIRARD & PINAR,
2021; KRISHNAMURTHY, 2020; SWAN!I et
al., 2021

KIRK & RIFKIN, 2020; KRISHNAMURTHY,
2020; SWANI et al., 2021; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020

KRISHNAMURTHY, 2020; SWANI et al.,
2021; VERMA & GUSTAFSSON, 2020

KRISHNAMURTHY, 2020; SHETH, 2020
KRISHNAMURTHY, 2020; SHETH, 2020

UNESCO, 2020

SAHU, 2020; SWANI et al., 2021;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
MISHRA, GUPTA & SHREE, 2020;
SHETH, 2020; UNESCO, 2020
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p) O uso de recursos on-line para apresentar a ARIZZ] et al., 2020; SWANI et al., 2021
Universidade para 0os novos ingressantes.
g) Disponibilidade do contetido das aulas nas REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
plataformas digitais da IES. GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020; UNESCO, 2020
Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3.6. Custo do cliente

O conceito “custo do cliente” foi proposto por Bruner (1989) para substituir o
“preco” e esta relacionado ao raciocinio por trds do comportamento de compra dos
consumidores, e € mais bem entendido levando-se em conta os "custos totais"
incorridos no processo de decisdo de compra do que apenas 0 preco do produto,
inclusive, alguns custos sdo monetarios, mas muitos outros ndo sdo monetarios. E
Lauterborn (1990) incorporou o conceito ao “mix de marketing educacional” ou os 4
C’s para a énfase no consumidor.

Na categoria primaria custo do cliente, foram identificadas 5 categorias
secundarias a posteriori, sendo a mais frequente o preco, com 31,6%, na sequéncia
foi registrado em ordem de incidéncia de segmentos codificados as categorias evasao,
negociacao financeira, planos de pagamento e, por ultimo, as bolsas académicas;

como demonstrado na Figura 19.

FIGURA 19 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria custo do cliente

Custo do cliente

32%
28%
249
20%
16%
12%
8%
4%
0%

25,0%

18,4%
15,8%

Prago Evasdo Megociacdo financeira  Planos de pagamento Bolzas académicas

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.
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Preco

A categoria secundaria preco apresentou a maior incidéncia de segmentos
codificados, com 31,6% dentre os segmentos da categoria primaria custo do cliente.

Para a UNESCO (2020), a manutencao dos precos das mensalidades e outras
taxas do ensino superior sdo um grande dificultador para a manutencéo dos estudos
em periodo de pandemia, por iSso ocorreu um movimento em diversos paises de
estudantes solicitando redugdo nas mensalidades devido a mudanga para as aulas
on-line. De acordo com Krishnamurthy (2020), as Universidades enfrentam problemas
financeiros devido a reducdo dos ingressantes e instabilidades na retencdo, sendo
necessario estudar a transformacéo dos modelos de negdcios para novos fluxos de
receitas e reducéo de custos.

Nesta categoria destacam-se 3 situacdes: manutengcdo dos precos; desconto
nas mensalidades; e aumento dos precos. Séo realidades bem distintas, ndo havendo
um padrao unico das Universidades em relacdo as mensalidades; contudo, como a
pandemia gerou uma instabilidade econémica e a perda de empregos em algumas
regides do Brasil, o tema valor da mensalidade foi bastante debatido no setor pelas
IES e pelos estudantes.

Primeiramente a respeito da manutencdo dos precos, como exemplificados
pelos Entrevistados 1, 3 e 5, as Universidades possuem a premissa da manutencéo
dos precos devido principalmente a graduacgéao viabilizar a infraestrutura do Campus
e dos colaboradores; todavia, todas precisaram recorrer as negociacées individuais

com 0s estudantes.

Temos a premissa que grande parte dos nossos professores sao
profissionais de exceléncia, com mestrado e doutorado, entéo, assim, a maior
fonte de receita da universidade é a graduacdo e se diminuissemos as
mensalidades ndo conseguiriamos manter as nossas estruturas. A PUCRS
ndo aderiu a politica de descontos nas mensalidades, porque a nossa
preocupacdo era manter 0s nossos profissionais. Ndo mudamos os valores
efetivamente, mas flexibilizamos muitas coisas. Como exemplo temos o
crédito educativo, os alunos poderiam utilizar para pagamento de dividas
retroativas no momento da rematricula (ENTREVISTADO 1).

Tinhamos langado a bolsa social, dependendo da renda familiar ele pode
ganhar uma bolsa, proximo do que a PUC Minas tem como valor. Contudo,
ndo estamos isolados e os candidatos fazem suas escolhas, entdo a
Universidade também precisa ter uma linguagem mais atualizada para o
modelo de negdcio dela, precisa acompanhar essas questdes de valor de
preco. Nao é cair na guerra de preco, porque nao temos nem condic¢des, pois
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isso realmente leva para baixo, mas é negociar até onde podemos. Isso
aumentou na pandemia? Ldgico que aumentou, porque muitas pessoas
estavam desempregadas e o setor financeiro teve que fazer mais
negociacdes individualizadas para facilitar algumas questées de pagamento,
até porque a PUC Minas tem essa logica (ENTREVISTADO 3).

A precificacado dos produtos ndo mudou por conta da pandemia. Chega um
ponto que para mantermos o corpo docente que temos, a qualidade e 0 nome
da UCB como uma referéncia, € incompativel com os precos que hoje se
praticam no mercado (ENTREVISTADO 5).

Ja algumas Universidades optaram pelos descontos nas mensalidades, como
citados pelos Entrevistados 4, 9 e 11. A maior parte do desconto foi aplicado em 2020
para as rematriculas, como uma estratégia de retencéo, além do desconto para os
ingressantes; ou seja, hdo sdo descontos definitivos e, sim, para mitigar os efeitos no

periodo mais critico da pandemia.

A Universidade aprovou em conselho, a época, a flexibilizacdo de
pagamentos dos estudantes e, também, consideramos um desconto inicial
de 5%, podendo ter +5% conforme justificativa. Entdo o primeiro 5% eram
garantidos para todos os estudantes nos dois primeiros meses, julho e
agosto, outros 5% so se ele tivesse perdido o emprego ou se ele tivesse tido
algum impacto da pandemia em algum sentido (ENTREVISTADO 4).

No ingresso de inverno, em 2021, precisamos trabalhar com uma estratégia
mais forte, um valor promocional de matricula, porque sentimos muito isso.
Inclusive, verificamos que muita gente no processo seletivo se inscreveu e
passou, mas na hora de fazer a matricula ndo tinha o dinheiro para pagar,
mesmo ganhando um desconto de 50% (ENTREVISTADO 9).

Para ter uma conversao, tanto em matricula quanto em retencéo, nés saimos
de uma pontualidade de 8% para 20% nesse periodo pandémico, fora os
incentivos de captagéo. Entdo os cursos que antes trabalhavamos com uma
média de até 20% de desconto mais a pontualidade, tivemos que aumentar
para até 40% a régua de negociacao (ENTREVISTADO 11).

Foram poucos os relatos de Universidades que aumentaram as mensalidades

durante o periodo da pandemia, como os citados pelos Entrevistados 2 e 9.

Em 2021, ndo fizemos ajustes nenhum, mesmo com a inflacdo, porque
entendeu-se que era um momento critico para o estudante. Mas, para 2022
ndo conseguimos manter esse valor e foi um reajuste bem significativo de
quase 10% (ENTREVISTADO 2).

Em 2021, tivemos um aumento do indice da inflagdo, s6 que o estudante nao
entende isso (ENTREVISTADO 9).
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Devido a crise da pandemia da COVID-19, muitos estudantes se mobilizaram
para reivindicar descontos nas mensalidades, a principal justificativa foi relacionada
as mudancas no modelo pedagogico (UNESCO, 2020). Isto foi um dificultador em
relacdo a imagem da Universidade, o Departamento de Marketing precisou gerenciar
as reclamacdes nas midias sociais, fortalecer as acdes de responsabilidade social, o
papel da Universidade Comunitaria e esclarecer as diferencas entre os modelos
adotados em carater emergencial na pandemia, 0 que gerou baixa economia nos
custos, e a educacdo a distancia como um outro produto planejado para esta

modalidade, conforme citado pelos Entrevistados 6, 8 e 10.

Houve algumas negocia¢fes para a diminuicdo de mensalidade, isso tudo
muito debatido com DCE e outros diretérios académicos, para dar melhores
condi¢des para 0s nossos alunos. Essa foi uma pauta vinda principalmente
dos alunos, ou seja, ndo estamos consumindo a estrutura fisica e vamos
pagar a mesma mensalidade? Entdo, foi algo amplamente discutido na
Universidade e conseguiu-se dar beneficios principalmente no formato de
bolsas de estudo (ENTREVISTADO 6).

Tivemos uma demanda que acho ter sido geral para todas as Universidades
na rematricula para o segundo semestre, houve um movimento muito forte
dos estudantes para conseguir algum tipo de beneficio na mensalidade e a
UNIVATES deu um desconto de 20% nos primeiros meses (ENTREVISTADO
8).

Tivemos uma pressao muito grande no final do primeiro semestre de 2020
com relacdo aos valores de mensalidade. Era um movimento que n&o era so
na UMESP, era um movimento que estava acontecendo em varias
instituic6es e que os alunos diziam estar no modelo on-line e queriam pagar
um prego menor, isso durou meses essa discussdo e acabou perdendo for¢a
em funcdo de derrotas na justica isto deu uma tranquilidade para as
instituicdes (ENTREVISTADO 10).

Evaséao

A categoria secundaria evasdo, apareceu em segundo lugar dentre a incidéncia
dos segmentos codificados da categoria priméria custo do cliente, com 25,0%.

A pandemia impactou negativamente a saude mental dos estudantes
universitarios, provocando um estresse que reduz a satisfacéo e o desejo de continuar
os estudos (SWANI et al., 2021). Outro fator preocupante foi a inseguranga financeira
gerada com o fechamento de muitas empresas devido ao periodo de isolamento social
(DONTHU & GUSTAFSSON, 2020; VERMA & GUSTAFSSON, 2020), afetando
também os estudantes (UNESCO, 2020).
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Nesta categoria destacam-se 2 situacdes distintas: aumento da evasao; e
manutencao da evaséo. Devido a crise, nenhum Gestor de Marketing citou a reducéo
na evasao.

A respeito do aumento da evaséao, os gestores de marketing relataram algumas
causas justificadas pelos estudantes — ndo adaptacdo ao modelo remoto, dificuldades
financeiras e medo de ficar doente. Como exemplificados pelos Entrevistados 2, 5 e
9:

Teve uma evasao maior sim, eu ndo vou saber te dizer em quantos por cento,
mas teve um volume maior. E o principal argumento no nosso caso aqui foi
gue ndo se adaptou ao modelo remoto e em segundo lugar o problema
financeiro. Entdo percebe-se que na PUCPR o problema financeiro ndo foi a
primeira questdo, mas a principal foi de que ele tinha uma expectativa de
estudar presencialmente na Universidade e ai adiou o ingresso ou trancou o
curso para esperar o término da pandemia (ENTREVISTADO 2).

A evasdo aumentou no periodo de pandemia em torno de 5%. Alguns motivos
foram por conta do impacto no emprego, da familia com relagdo a perda de
renda também por emprego, receio de contrair o COVID 19 e, também, nédo
ter se adaptado dentro do presencial a essa modalidade on-line
(ENTREVISTADO 5).

No ano passado (2020), eu estava na coordenacdo na metade do ano
passado quando nés tivemos os dados da evasao e foi assustador. [...] O
estudante de Publicidade geralmente é filho de um autbnomo e ele trabalha
para pagar seu curso, entdo teve um alto indice de evasao, chegou a 16% de
evasao (ENTREVISTADO 9).

Alguns gestores relataram que a Universidade conseguiu manter a evasao
dentro dos padrdes pré-pandemia ou um aumento bem baixo, eles explicaram que o

impacto foi maior na captacdo, como citados pelos Entrevistados 6, 10 e 12:

A nossa dificuldade maior néo foi a evaséo, mas, sim, a captacdo de novos
alunos (ENTREVISTADO 6).

Aguilo que estdvamos preocupados era uma evasdo maior, acabou ndo se
confirmando no primeiro semestre de 2020. E l6gico que tiveram estudantes
com dificuldades, eu me lembro de ter um aluno que trancou porque ele nédo
tinha celular e nem internet em casa (ENTREVISTADO 10).

A pandemia n&o influenciou muito a nossa evaséo, é claro que teve; mas, vou

te dizer que nossa evaséo erade 5 a 7% e ela deve ter subido para 10 a 12%,
entdo o impacto ndo foi muito grande (ENTREVISTADO 12).
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Especificamente em relacdo ao motivo da evasao, alguns gestores reforcaram
que a causa por dificuldades financeiras aumentaram significativamente neste periodo
da pandemia e se tornaram o principal motivo, como exemplificados nas citagdes dos

Entrevistados 5, 7 e 9:

O que aumentou significativamente foi a procura por descontos, esse foi um
dos principais indices de nossa evasdo que aumentou no periodo de
pandemia em torno de 5% (ENTREVISTADO 5).

O que mudou foi 0 motivo. O motivo financeiro foi muito maior e os outros
motivos diminuiram (ENTREVISTADO 7).

E muito a questao financeira e véarios alunos muitas vezes nem dizem isso no
atendimento da Secretaria Académica porque ficam com vergonha, vao dizer
isso para o professor ou coordenador, assim é bem complicado para gente.
Como coordenadora, eu recebi estudantes e pais chorando, dizendo assim,
eu perdi o emprego ou tive que fechar o meu negécio, entdo essas coisas
foram bem dificeis no ano passado (2020) (ENTREVISTADO 9).

Negociacgao financeira

A categoria secundaria negociacao financeira, apareceu em terceiro lugar
dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria priméria custo do cliente,
com 18,4%.

Devido as dificuldades financeiras dos estudantes (UNESCO, 2020), ja descrito
anteriormente como a principal causa da evasdo, as Universidades precisam
fortalecer as acbes de relacionamento, tanto para esclarecer as duvidas como para
realizar a negociacao individual com os estudantes que estivessem passando por
dificuldades (BOWDEN, 2011). O departamento de marketing precisou atuar na
negociagao individual com os estudantes e fazer os encaminhamentos para o setor
financeiro, criando condicdes para a permanéncia do estudante. Praticamente todas
as universidades pesquisadas relataram a necessidade de ampliar as negociacoes, a

seguir 3 citacbes que exemplificam este movimento nas universidades.

Entendemos que o pai desse estudante ou o préprio estudante que paga a
mensalidade foi impactado de forma geral com a COVID-19, perda de
emprego ou impactado devido a pandemia; entao, criamos uma célula para
negociagcdo com esse estudante, negociava caso a caso, entendia a situagéo
gue o estudante estava vivendo e como viabilizar a manutencédo do estudo.
Acho que essa foi a principal agdo (ENTREVISTADO 2).
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Tivemos queda nas matriculas, mas com certeza se ndo tivéssemos tido o
aporte estadual em termos de bolsa, renegociar as dividas dos estudantes, ir
atras do aluno para entender a situagdo financeira dele e propor uma nova
negociacdo, enfim, teriamos tido uma queda muito maior em termos de
namero de alunos, principalmente na rematricula (ENTREVISTADO 6).

Negociacdo sim, mas modificar preco ndo. Lancamos um programa que
abrangia todas essas questdes de relacdo entre aluno e professor, entre
aluno e instituicdo, chamada de UFA, ufa de alivio, mas que significava
também Unido FEEVALE e Alunos. E ali compreendia tudo aquilo que estava
sendo feito para eles e, também, a questdo financeira, entdo teve
possibilidades de pagamento com cartdo, parcelamento estendido e
negociacdo. Se tudo isso, se todo esse cardapio ainda ndo estava
satisfazendo, o estudante podia entrar em contato com o financeiro para
achar um modelo que ficasse bom para todo mundo (ENTREVISTADO 12).

Planos de pagamento

A categoria secundaria planos de pagamento, apareceu em quarto lugar dentre
a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria custo do cliente, com
15,8%.

Outra acao para mitigacdo da crise e reter os estudantes, foi a ampliacao nas
opcOes de planos de pagamento oferecidos aos estudantes, como os citados pelos
Entrevistados 4, 11 e 12.

Tivemos que flexibilizar a geracdo da semestralidade para que o aluno nédo
tivesse prejuizo, até porque o semestre ndo tinha concluido. O primeiro
semestre de 2020 foi concluido em meados de setembro. Além dessa
flexibilizacdo dos pagamentos, o desconto é de 5% + 5%. Trabalhamos
também uma linha de financiamento com vagas, fizemos um edital onde
liberamos algumas vagas por cursos e foi um edital bem focado para COVID-
19, s6 para financiar aquele semestre (20 semestre de 2021) e a partir de
janeiro de 2022 ele continuou a pagar as mensalidades dele
(ENTREVISTADO 4).

Boleto, cartdo de crédito e débito, nds ndo aderimos ainda ao PIX. E o cartdo
de crédito a pessoa pode parcelar em até 10 vezes. Ampliamos a nossa oferta
de parcelamento préprio, temos aqui um parcelamento que chama PRA
VOCE, entdo tivemos uma boa adesdo a esse programa no periodo
pandémico (ENTREVISTADO 11).

E muito pratica da instituicdo, trabalhamos muito com financiamento e
parceiros de financiamento, com isso fizemos algumas acdes, Pra Valer é
um deles e com bancos, oferecendo algumas condicbes melhores de taxas
para os alunos, ja o Pra Valer é aquele programa dobrado entdo tu compra
24 e paga em 48. O que também conseguimos fazer é alguns financiamentos
estendidos, ao invés de pagar o semestre em 5 ou 6 vezes faziamos em 8 ou
10 vezes quando era diretamente com a instituicdo via cartdo de crédito
(ENTREVISTADO 12).
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Bolsas académicas

Por ultimo, a categoria secundaria bolsas académicas, com 9,2% de incidéncia
dos segmentos codificados da categoria primaria custo do cliente.

O Governo de Santa Catarina auxiliou as Universidades Comunitarias com
sede neste Estado por meio do aumento de bolsas, o que reduziu o impacto durante

a pandemia, como citado pelo Entrevistado 6:

Conseguimos, em alguns momentos, dar beneficios principalmente na
questdo de bolsas de estudo, porque aqui em Santa Catarina tivemos um
aporte muito significativo em termos de bolsa estaduais de estudo em 2020
e 2021. Em 2020, tivemos aporte do UNIEDU, o aluno dependendo da sua
faixa socioecon6mica poderia ter bolsa de até 100% para todo o curso, entao
essas bolsas foram amplamente divulgadas. Fora a questdo do PROUNI
também, evidentemente, mas as bolsas estaduais tiveram um papel
importantissimo nesse momento. Por exemplo, agora em 2021 o aporte que
veio para nds no segundo semestre fez com que garantirmos 6 meses de
isencdo de mensalidade para todos 0s cursos e alunos que estavam no N0sso
processo seletivo, entdo isso deu um gas em termos de divulgacdo e a
conversao se tornou interessante, apesar da situacédo da pandemia. Também
tivemos condicdes de renegociar e reavaliar as préprias bolsas ja concedidas
anteriormente, que até entao poderiam ser de 20% e passaram a ser de 50%
em alguns casos, dependendo da situacdo de cada aluno, porque essas
bolsas sdo muito individualizadas e é uma analise realizada pelo nosso setor
de atendimento ao académico (ENTREVISTADO 6).

As Universidades Comunitarias por serem filantropicas s@o obrigadas por lei a
destinar uma parte das suas vagas em bolsas académicas, durante a pandemia as
Universidades priorizaram estas bolsas sociais para aqueles estudantes que estavam
com maiores dificuldades financeiras, como citado pelo Entrevistado 7:

Dentro do programa de bolsas da instituicdo n6s temos trés categorias que
sdo as bolsas institucionais, as bolsas sociais (PROUNI, bolsa oportunidade,
bolsa, oportunidade do CEBAS) e a bolsa do governo. Como nés somos uma
fundagéo, podemos trabalhar a filantropia e as bolsas promocionais. Entdo
as bolsas sociais atenderam a essa demanda social e caimos num dilema

imenso, porque o estudante era aprovado, mas ndo tinha estrutura (internet
ou computador) para estudar em casa (ENTREVISTADO 7).

Na Figura 20, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria custo do cliente.
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FIGURA 20 - Principais estratégias de marketing na categoria custo do cliente

Estratégias Autores

a) Aumento de bolsas sociais ou redirecionamento para os estudantes = UNESCO, 2020
afetados pela crise.
b) Negociacdes individualizadas com os estudantes com dificuldades ROWLEY & DAWES,

financeiras. 2000; VERMA &
GUSTAFSSON, 2020
c) Oportunidades diferenciadas e mais flexiveis de pagamento das UNESCO, 2020

mensalidades.

d) Aumento no desconto por pontualidade ou desconto promocional

durante os primeiros meses da crise.

e) Nao aumentar a mensalidade durante o periodo da crise mais

acentuada.

f) Descontos pontuais acordados com movimentos estudantis para UNESCO, 2020
garantir a retencéo.

g) Transparéncia dos custos da IES para justificar a manuteng¢éo do

preco.

h) Pagamentos parcelados com cartéo de crédito.

i) Parcelamento estendido das mensalidades para além do tempo de UNESCO, 2020
integralizacdo do curso.

j) Parceiros de financiamento — bancos e empresas de crédito.

k) Financiamento préprio da Universidade para quem estava com

dificuldades financeiras.

[) Bolsas académicas com fomento governamental. UNESCO, 2020

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

4.1.3.7. Solugéo ao cliente

O conceito “solugdo ao cliente” (do inglés Customer solution) foi proposto por
Lauterborn (1990) no lugar de produto, relaciona-se ao desejo de consumo do cliente,
0 que ele quer comprar.

Na categoria priméria solugdo ao cliente, foram identificadas 5 categorias
secundarias a posteriori, sendo a maior incidéncia mapeada em produto, com 35,5%,
na sequéncia foram registradas em ordem de incidéncia de segmentos codificados as
categorias satisfacdo dos consumidores, seguranca em relagcdo a COVID-19, servigcos
educacionais e, por ultimo, qualidade educacional; como demonstrado na Figura 21.
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FIGURA 21 — Frequéncia das categorias secundarias da categoria solucdo ao cliente

Solugao ao cliente

35%
32%
28% 28,0%
24%
909 19,4%
16% 12,9%
12%
8% 4
0% o . : - .
Produto Satisfagdo dos Segurancga em relagdo  Servigos educacionais Qualidade
consumidores a0 Covid-19 educacional

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.

Produto

A categoria secundaria produto apresentou a maior incidéncia de segmentos
codificados, com 35,5% dentre os segmentos da categoria priméria solucdo ao cliente.

Para o pesquisador Ivy (2008), o produto de uma universidade é um pacote
complexo de beneficios que satisfazem as necessidades dos estudantes, tendo como
principal elemento o projeto pedagdgico do curso. Com o fendbmeno da pandemia da
COVID-19, todas as instituicdes educacionais mudaram rapidamente as aulas
presenciais para o modelo de ensino remoto mediado com o uso de tecnologias
(KRISHNAMURTHY, 2020; UNESCO, 2020). Os docentes e os estudantes tiveram
gue se adaptar frente um novo produto, 0s cursos on-line, “imposto” em curtissimo
prazo para todos (GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020; REIMERS &
SCHLEICHER, 2020).

Todas as 12 Universidades pesquisadas destacaram a necessidade da
mudanca urgente do produto educacional, centrado no modelo presencial, para o
modelo mediado por TIC. Sendo que a mudanca ocorreu em no maximo 1 semana,
exigindo um esforco ndo apenas da equipe académica, mas do marketing que
precisou realizar a campanha explicando todas as mudancas dentro deste intervalo
de 1 semana. A preocupacao foi em transmitir seguranca para comunidade académica

gue a Universidade nao iria parar, mas continuar com todos os cuidados durante a

114



fase de isolamento social. A seguir, exemplificamos 3 citacbes de gestores de

marketing que relatam a velocidade desta mudanca no produto educacional ofertado.

Tivemos que nos adaptar e todos 0s nossos servicos foram adaptados para
o on-line, eu falo de todas as areas, ndo s6 do ensino, mas da academia,
enfim, todas as nossas areas que tém conexdo com 0s nossos publicos,
usuarios, clientes e tudo mais, tivemos esse desafio. Especificamente em
relacdo as aulas em praticamente 72 horas tivemos que virar a chave para
100% das disciplinas no formato on-line. Tinhamos obviamente um pool de
disciplinas que j& eram de forma on-line, mas em tempo recorde foi
necessario se adaptar para que as maquinas ndo parassem. Agora que ja
estamos num modelo presencial, muito do que nés adaptamos vai
permanecer depois da pandemia (ENTREVISTADO 1).

Vocé comentou desse fluxo que as Instituicdes precisaram fazer, adaptando
a sala de aula nés tivemos aqui um acréscimo em termos tecnolégicos
bastante significativos em tempo recorde inclusive, até na ACAFE
(Associacdo Catarinense das Fundacdes Educacionais) fomos case,
conseguimos de uma forma bastante agil, colocar todos 0os nossos alunos em
casa acompanhando ao vivo e on-line as aulas. Mas, é claro com todas as
dificuldades que também as outras instituicdes enfrentaram, e principalmente
com a questdo da credibilidade, porque muitos ficam néo vai ser a mesma
aula, ndo vai ser o mesmo tipo de conteldo e toda a inseguranca por parte
do professor (ENTREVISTADO 6).

Eu, especialmente, comecei a olhar como é que estd a movimentacdo na
educacéo na China, Europa, enfim, eu vi que estava todo migrando para on-
line. Entdo, como tinhamos uma parte muito grande de educagéo a distancia,
isso me deu tranquilidade para fazer esse movimento. Nao esperavamos que
fosse um movimento téo rapido, entdo puxamos o recesso em duas semanas,
para dar tempo de subir toda a base dos alunos presenciais para o Moodle,
e fizemos um processo de capacitacdo com alguns docentes que nao tinham
experiéncia com a educacao a distancia. Na verdade, nem consideramos o
movimento como educacgédo a distancia, porque s6 mudamos o formato para
o on-line, porque ele continua sendo o modelo presencial, s6 que é usando o
Teams. Tivemos que adaptar os canais de atendimento e divulgar para os
alunos (ENTREVISTADO 10).

Outra acao promovida pelos departamentos de marketing foi aproximar os
estudantes da universidade, principalmente durante o periodo de isolamento social,
como as citadas pelos Entrevistados 7 e 9:

Criamos um evento on-line para os candidatos e, também, para 0s nossos
alunos e que se chamou FUMEC Open Line. Fizemos palestras e os setores
(processo seletivo, bolsas, financiamento e negociacéo de dividas) ficaram
fazendo atendimentos on-line e, também, os coordenadores. Entéo,
marcamos dois horarios e os coordenadores de cursos ficavam ali a
disposicdo fazendo atendimento, tanto para candidatos quanto para 0s
Nnossos atuais alunos, esse dia de atendimento foi crucial para fazermos uma
conversdo melhor. As pessoas entraram, participaram e fizemos um webinar
falando sobre o mercado de trabalho, skills e quais sdo as competéncias que
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0 mercado exige das pessoas hoje, principalmente com essa mudanga que a
pandemia trouxe para todos, entdo esse é um assunto moderno, um assunto
gue todo mundo tinha interesse devido ao momento. Fizemos esse evento
nos dois semestres de 2020 e, também, em 2021. Ao longo do periodo letivo,
0 marketing atuava com acdes para mostrar que estadvamos todos distantes,
mas que a Universidade estava viva e que as pessoas estavam ali em casa
trabalhando, entdo noés fizemos varias campanhas nas redes sociais para
aproximar as pessoas, elas se sentirem parte da Universidade mesmo
estando separadas. Fizemos videos, algumas pecas publicitarias, varias
dicas de como trabalhar, de como estudar, de como se programar, de como
se cuidar. Entéo tudo isso ajudou muito (ENTREVISTADO 7).

Tivemos um evento no comeco de 2021 que ndo esperavamos que fosse ter
tanto sucesso e que foi chamado de ARENA UNO. Tinhamos um desafio que
era como vamos receber os estudantes em 2021, os calouros. Como vamos
dar as boas-vindas para eles? Como iriam conhecer a universidade? Como
iriam adentrar o nosso campus e entender o que era UNOCHAPECO? Esse
era o grande desafio. Ai nés organizamos um evento chamado ARENA UNO,
em que era um evento hibrido no nosso saldao nobre, tivemos uma
apresentadora, dois artistas que foram estudantes, um outro estudante de
musica na UNOCHAPECO para tocar durante a noite, como se fosse um
programa de auditorio, uma espécie de Altas Horas e produzimos uns videos
de estudantes falando para outros estudantes, mostrando a estrutura do
campus, falando de bolsas, sobre a biblioteca, as cantinas, mostrando tudo o
gue é a Universidade. Colocamos os coordenadores on-line interagindo ao
vivo via YouTube e criamos salas de atendimento. Também criamos grupos
de WhatsApp para que os calouros interajam entre eles e foi um sucesso.
Ndo imaginavamos que iria ter tanta gente assistindo, transmitimos via
YouTube, e a nossa equipe pequena ndo dava conta de fazer os
atendimentos via WhatsApp de todos interagindo. Também disponibilizamos
0s manuais de calouros e de bolsas, tudo isso em e-books para eles terem
acesso a essas informacgfes. E a avaliacdo da CPA foi muito positiva em
relacdo a esse evento, porque conseguimos mostrar tudo o que a
Universidade tinha e fazer com que eles sentissem na Universidade, entéo
foi uma forma de mudar essa recepcdo. (ENTREVISTADO 9).

Outra acédo para mitigacdo da crise que o marketing auxiliou foi no retorno
gradual das atividades presenciais, sendo necesséario deixar claro as fases de
transicdo para todos da comunidade académica e, também, desenvolveu-se
pesquisas internas para verificar a preferéncia dos estudantes a respeito das
atividades a distancia, presencial ou hibrido. Como citados pelos Entrevistados 2 e
12.

Entdo criamos um modelo que chama Flex, em que o estudante tem aula
presencial ou on-line ao vivo (sincrona). Entéo, fizemos um investimento
grande em infraestrutura para que conseguisse transmitir essas aulas, as
aulas que estavam acontecendo de forma presencial para os estudantes que
ndo poderiam ou que ndo se sentiam confortaveis em voltar ao presencial
para que ele ndo tivesse um impacto académico (ENTREVISTADO 2).
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Entdo os alunos que estdo conosco ou 0s que ingressaram depois, querem
ter o direito de poder voltar para a sala de aula, eles estéo felizes de saber
gue se forem ao campus vai ter um professor la; mas, 70% deles preferem
continuar em casa por causa do deslocamento, por causa destes custos e a
adesao ao hibrido presencial esta numa ordem de 30%, numa turma que eu
tenha 20 alunos, por exemplo, 6 vem presencial e o restante fica on-line
(ENTREVISTADO 12).

Outro produto educacional que sofreu mudancas na oferta e se mostrou como
uma oportunidade para as IES sao os cursos de pds-graduacdo lato sensu ofertados
na modalidade a distancia sincrono, a citacdo do Entrevistado 2 retrata bem este

movimento.

Nesse momento também para o lato sensu, entendemos que o estudante ndo
gueria fazer o curso EAD, entdo criamos uma categoria nova de produto que
€ on-line ao vivo. O estudante estuda de forma remota, mas as aulas sao
sincronas, ele consegue interagir com os colegas e com o professor, num
modelo que seria um modelo de sala de aula e que foi muito bem avaliado
até com niveis superiores ao presencial e que teve um resultado muito
bacana. E assim, sempre estdvamos de olho na qualidade do servigo que
entregamos e teve também niveis de satisfacdo muito bons na graduacéo e
pés-graduacdo nesse modelo sincrono. Entendemos que essa categoria de
aulas sincronas no lato sensu é algo que tem muito estudante que quer
manter. Entdo temos estudantes que estdo em outras areas geograficas, que
estdo morando em outros paises, mas que conseguem cursar independente
do lugar onde estiverem (ENTREVISTADO 2).

Em relacdo as mudancas pedagdgicas e operacionais que foram necessarias
para viabilizar a oferta dos cursos no periodo da pandemia, muitos estudantes e
interessados em ingressar nas universidades apresentavam duvidas a respeito do
funcionamento das aulas e as diferencas dos modelos pedagdégicos. O Departamento
de Marketing precisou realizar estudos para compreender a melhor abordagem com
seu publico, bem como criar campanhas educativas para esclarecer as duvidas

frequentes. Como exemplificados pelos Entrevistados 3, 4 e 11:

Lancamos um modelo pedagdgico com alguns cursos hibridos, mas nédo
obtivemos tanto sucesso, porque o mercado ndo compreende bem isto. Aqui
na PUC Minas estamos chamando de flex, EAD premium, hibrido ou
semipresencial. Entdo, essas homenclaturas e concepc¢des ainda nao estédo
tdo consolidadas, nem o candidato sabe o que estd comprando e nem as IES
também sabem como nominar esses cursos, pois as vezes sdo mais
metodologias do que modalidade. Estamos estudando no setor de
inteligéncia esses novos nomes de uma forma mais mercadoldgica, de uma
forma que o aluno perceba o que ele esta querendo, o desejo dele e o que
s8o essas modalidades. Isso ajuda muito, mas também complica muito na
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hora de vender, porque o aluno tem muita op¢do; mas, nem ele mesmo sabe
0 que ele quer, alguns sabem muito fortemente que ndo querem EAD, entdo
guando ele sabe o que quer é excelente. Com a volta as aulas presenciais, 0
gue estd mais claro para quem adquire um curso € a necessidade de
entender melhor as configuracdes, porque as vezes ndo eram tdo bem
explicadas ou ele também ndo sabia se ele ia se adaptar ou nao
(ENTREVISTADO 3).

O que aconteceu, nos éramos uma Universidade com o modelo de educacéo
a distancia diferente do presencial, os empregados diferentes, a experiéncia
formativa diferente, entdo, para nés estava muito claro o que era presencial
e 0 que era EAD, dois projetos de marcas diferentes. O que aconteceu
guando fomos para o presencial mediado por tecnologia, precisamos dirimir
as davidas e o valor que tem a questéo sincrona e assincrono. E come¢amos
a criar debates e discussdes junto aos estudantes para ter essa
diferenciagdo, entender que tipo de aluno é o presencial e o que tipo de aluno
€ 0 EAD, quais séo as diferencas (ENTREVISTADO 4).

Em um primeiro momento foi um baque, mas no sentido de que para o aluno
ele estava estudando EAD e ndo um formato remoto, entdo ele queria pagar
o valor de um curso EAD 100% a distancia. Monitoramos isso o tempo todo,
montamos aqui uma equipe de linha de frente que ficou por conta literalmente
de atender esse aluno, o pai e o candidato com relacdo as dividas das aulas.
Primeiro, houve uma rejeicdo muito grande, tanto que ndés tivemos um
namero consideravel de trancamentos e cancelamentos de matricula; mas,
depois eu senti que o pessoal se adaptou. Hoje estamos entrando em um
outro momento, onde o aluno que se adaptou bem ao modelo remoto de aulas
nao quer voltar para o presencial; ai que percebemos que a maioria do nosso
publico gostou da experiéncia de estudar em casa (ENTREVISTADO 11).

Outra oportunidade de oferta de cursos pelas Universidades foram os cursos
de extensdo ou livres de curta duracdo na modalidade a distancia, como citado pelo

Entrevistado 4:

Tivemos que fazer muitos cursos on-line para que 0s nossos estudantes
pudessem cumprir as horas extras-curriculares, que é a formagédo
complementar. Com isso lancamos a UNESC Corporativa, um pacote de
Cursos pagos, cursos gratuitos, livros e lives, hoje estamos trabalhando na
monetizagcdo desses cursos que o estudante ja sabe onde buscar. Entdo a
pandemia nos abriu oportunidades para criar novos produtos e ampliar o
portfélio (ENTREVISTADO 4).

Satisfacdo dos consumidores

A categoria secundaria satisfacdo dos consumidores, apareceu em segundo
lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria solugdo ao
cliente, com 28,0%.

De acordo com os pesquisadores Paul e Pradhan (2019), diante do cenario

competitivo, as Universidades ndo podem ignorar a importancia de medir e analisar a
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satisfacdo dos estudantes. Para Swani et al. (2021), a qualidade dos cursos e servigos
académicos, bem como a reputacdo da marca, estdo associadas diretamente com a
satisfacdo académica. Conforme Arizzi et al. (2020), as IES precisam ser mais
proativas em relacéo a satisfacao dos estudantes para manutencéo da retencao neste
periodo de crise provocada pela pandemia.

Nesta categoria os Gestores de Marketing destacaram 3 temas — 0s
mecanismos utilizados pelo marketing no monitoramento da satisfacdo dos
estudantes; a saturacdo com o modelo a distancia observado nos estudantes; e as
reclamacdes com 0 modelo pedagdgico adotado durante o periodo da pandemia.

Os Entrevistados 9, 10 e 12 citaram 0s mecanismos utilizados em suas
Universidades para monitorar a satisfacdo dos estudantes durante a pandemia,
desenvolvidas diretamente pelo Departamento de Marketing ou utilizado o apoio de

outro setor da IES.

Temos a CPA que faz a pesquisa de autoavaliagdo que acontece todos 0s
anos, isso € o principal instrumento que temos para acompanhar a satisfagédo
na comunidade académica. Também entendemos e sentimos essa
temperatura, muito pelo que percebemos nas redes sociais e nos feedbacks
dos alunos nos nossos canais de comunicacdo. Temos uma escuta ativa nas
nossas midias sociais, onde acompanhamos o tempo todo o que esta sendo
falado, como esta sendo falado e verificando esse nivel de satisfacdo
(ENTREVISTADO 9).

Ficamos muito preocupados com a questdo da evasao, do impacto que isso
ia ter. Entdo soltamos algumas pesquisas, principalmente em 2020, para ver
a percepgdo do aluno com relacdo as mudancas implantadas, se ele sentia
que estava sendo prejudicado, se ele pensava em trancar, enfim, qual era a
percepcdo dele com relagdo aos docentes. Os docentes foram muito bem
avaliados por sinal, naquele momento (ENTREVISTADO 10).

Temos um primeiro monitoramento, vamos dizer informal, que é o feedback
dos professores dos préprios institutos a respeito do comportamento dos
estudantes, porque no modelo on-line varia muito de curso para curso e
principalmente de professor para professor. O professor € muito importante
nesse modelo, como forma de garantir a manutencéo e a motivacdo do aluno.
Entdo esse é um lado que ndo temos muito controle, mas temos alguma
informacao. A outra forma é a observagéo nas redes sociais e a observagao
também da nossa ouvidoria que ela é bem ativa (ENTREVISTADO 12).

Conforme pesquisa realizada por Swani et al. (2021), as atividades presenciais
aumentam a satisfacdo dos estudantes e a retencdo nos cursos, ja as aulas on-line
durante a pandemia causaram fadiga nos estudantes. Nas Universidades

pesquisadas a insatisfacdo dos estudantes comecou a se manifestar em 2021 por
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conta da saturacdo com as atividades a distancia, no 2° semestre de 2021 algumas
Universidades optaram por voltar gradualmente as atividades presenciais para
administrar melhor esta insatisfagcdo com o produto educacional e garantir a retencao
dos discentes, como citados pelos Entrevistados 2 e 9. Coube ao marketing este
monitoramento e a preparar a comunicacdo adequada para a transi¢cdo do modelo de

oferta educacional.

Sempre estamos de olho na qualidade do servico que entregamos e teve
também niveis de satisfagdo muito bons na graduacdo e pds-graduacéo
nesse modelo sincrono. Agora percebemos que a maioria, no comecgo, se
empolgou com esse formato, mas chegou a um determinado momento ali no
final de 2020 e comecgo de 2021, tinha uma esperanca de que a vacinacgao
ocorresse mais rapida e ai teve aquele pico na pandemia, neste momento
sentimos uma desmotivacdo geral dos estudantes e percebemos com a
presencialidade realmente fazia muita diferenga, o estudante estava cansado
de ficar em casa, principalmente na graduacéo. Essa decisdo de retomar as
aulas presenciais para as disciplinas praticas foi tomada em virtude dessa
desmotivacéo do estudante (ENTREVISTADO 2).

O que havia muito de reclamacgéo era essa questdo das préticas, porque
sabemos que tem cursos que sdo muito praticos e que tem presenca no
campus durante quase toda a semana, quando isso ndo estava acontecendo
ou ndo era possivel, tinhamos um indice de insatisfagdo muito alto. Quando
comecamos a organizar as praticas, percebemos que isso estava diminuindo.
Ent&o agora parece que esté tudo mais calmo, mas acompanhamos isso pela
CPA, que para nos é o melhor instrumento de olhar para essas questdes
(ENTREVISTADO 9).

Também foi destaque o monitoramento pelo Departamento de Marketing das
reclamacoes que pudessem gerar insatisfacdes, como destacado pelo Entrevistado
10:

A Secretaria Académica foi muito mais impactada pela pandemia. Tivemos
muitas reclamacdes e ainda estamos corrigindo alguns processos no
“Reclame Aqui”, relacionado ao atraso de diplomas porque os colaboradores
precisam estar presencialmente |4 para fazer o processo; contudo, ndo tinha
nenhum setor funcionando presencialmente, entdo acabou atrasando por
meses a emissdo de diploma e s6 agora estamos conseguindo regularizar
esse fluxo (ENTREVISTADO 10).

Seguranca em relagdo a COVID-19
A categoria secundaria seguranca em relacdo a COVID-19, apareceu em
terceiro lugar dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria

solugéo ao cliente, com 19,4%.
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Com a pandemia de COVID-19, as instituicdes educacionais precisaram dar
uma resposta imediata para se adaptarem as medidas preventivas para evitar a
transmissdo do virus e o contagio na comunidade (SOHRABI et al., 2020). Os
pesquisadores Reimers e Schleicher (2020) descreveram um esquema para orientar
as escolas, dentre elas: constituir um comité para coordenar a forca-tarefa das
respostas a pandemia, estabelecer principios para nortear as estratégias, campanhas
educativas informando toda a comunidade educacional, planejamento das atividades
pedagogicas, implantar recursos com o uso de tecnologia on-line ou outros meios
alternativos a distancia, aprimorar os canais de comunicacao, qualificacdo de pessoal
e viabilizar o isolamento social durante a fase mais critica da pandemia. Com isto, no
inicio da pandemia, as IES precisam fechar seus Campus e migrar todas as atividades
para o on-line (SAHU, 2020; UNESCO, 2020).

Todos os gestores de marketing entrevistados destacaram o envolvimento do
marketing no apoio a gestao de crise das suas universidades, onde muitos gestores
integraram os Grupos de Trabalho (GT) criados especificamente para a gestao da
crise da COVID-19, como exemplificados pelos Entrevistados 1 e 10:

Também tinhamos uma é&rea que era o GT Comité COVID, um grupo de
trabalho multidisciplinar composto por varios profissionais da PUCRS, dentro
desse grupo tinhamos médicos, pesquisadores, a prépria PROAF e
representantes da ASCOM (Assessoria de Comunicacdo e Marketing). Esse
grupo era o responséavel por entender os cenarios, trazer o cenario externo,
colocar com 0 nosso cenario interno e entender qual era 0 nosso
direcionamento. O GT dava o direcionamento das recomendacdes com base
em protocolos e em estudos, depois validava com a Reitoria, para sé a partir
dai comecar a desdobrar toda a comunicagao (ENTREVISTADO 1).

Uma das coisas que fizemos foi um comité que era um uma reunido de
planejamento e que comegou em fungdo da pandemia. Esse comité é uma
reunido com representantes de varios setores da Universidade e todas as
acOes discutimos no grupo, quando precisava soltar um comunicado de
urgéncia usdvamos o WhatsApp para todos discutirem, darem sugestdes e
aprovarem. Isso deu sintonia para as campanhas, todo mundo estava
alinhado com o que seria publicado (ENTREVISTADO 10).

Os departamentos de marketing pesquisados também atuaram com
campanhas educativas especificas orientando o retorno presencial seguro da

comunidade académica, conforme exemplificados pelos Entrevistados 1 e 4.
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Pouquissimos alunos quando nés anunciamos que voltariamos 100%
presencial na graduacéo diziam, como a PUC quer voltar e 0s alunos que néo
guerem (simplesmente voltar do nada) voltar para o presencial? A gente ia la
abrir uma conversa individual com essa pessoa, explicava que nao foi uma
mudanca simplesmente voltar do nada, j4 estdvamos voltando a cada ciclo
com a nossa presencialidade, até que chegou um momento em 2022/1,
baseado em todos os protocolos vigentes e com toda a seguranca possivel,
voltamos a presencialidade. Por isso que eu digo que tiveram algumas fases,
porque logo no inicio as pessoas até estavam curtindo de estar em casa;
mas, chegou num limite que a grande maioria dos nossos alunos estava
pedindo para a volta da presencialidade. A nossa volta foi muito esperada e
muito comemorada pelos nossos alunos (ENTREVISTADO 1).

Na oportunidade, fizemos investimentos significativos, ja vislumbrando a
necessidade do retorno presencial e considerando a capacidade pandémica,
adaptamos todas as salas de aula para terem aulas hibridas com o professor
em sala de aula e 0 aluno em casa, uma quantidade muito pequena em forma
de rodizio vindo ao presencial para garantir a seguranca daqueles que nao
pudessem vir e isto esta acontecendo até os dias de hoje (ENTREVISTADO
4).

Outra acédo promovida pelos departamentos de marketing foi auxiliar em toda
a comunicacao visual para garantir a seguranca no Campus, como as citadas pelos
Entrevistados 1, 7 e 11.

O departamento atuou em toda a parte de comunicagéo, de sinalética no
campus e de orientagcbes para o retorno presencial, de fato teve uma
preparacdo e um cuidado muito grande para a volta das aulas presenciais
(ENTREVISTADO 1).

No ano passado (2020) criamos o protocolo de Preven¢édo e Cuidados da
COVID-19. O protocolo ficou bem bacana, tivemos um grupo de pessoas
ligadas a &rea que participou da criacéo deste protocolo e na comunicagéo
fizemos toda a diagramacdo, a criacdo de todos os cartazes, toda a
programacéo visual dentro do campus (ENTREVISTADO 7).

Sinalizamos o Campus inteiro sobre 0 uso de mascaras, sobre higienizagao
das méos, sobre como se portar com relacdo ao distanciamento entre
pessoas. Instalamos aproximadamente noventa pias extras para higienizacao
das maos, dispenser com alcool gel, entdo depois disso, nés comegamos
outra fase da sensibilizacdo, que era a questdo da retomada segura ao
Campus (ENTREVISTADO 11).

Servic¢os educacionais
A categoria secundéria servicos educacionais, apareceu em quarto lugar
dentre a incidéncia dos segmentos codificados da categoria primaria solugdo ao

cliente, com 12,9%.
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A pandemia provocou mudancas e inovacfes nos servicos, como as citadas

pelos Entrevistados 9 e 7.

Automatizamos varios servicos e atendimento também, criamos uma
estrutura de atendimento on-line, entdo fomos para o chat e ele funcionou
muito bem no inicio, entdo ficamos basicamente atendendo com e-mail, chat
e redes sociais. O tanto que funcionou o atendimento pelas redes sociais foi
incrivel e, ndo so6 funcionou como atendimento, mas como ferramenta de
comunicacao (ENTREVISTADO 7).

A pandemia impactou muito na forma como atuamos e fez com que
tivéssemos que mudar 0s servigos que antes ja estavam bastante enraizados
e que sentiamos uma necessidade de mudar, de digitalizar, de fazer
diferente, mas tinhamos certa dificuldade e até medo em fazer. Entéo,
guando tudo parou ho momento inicial de 2020, ali a gente teve que comecar
a aprender. Eu acho que a primeira coisa que mudou bastante foi a questao
do atendimento presencial na Secretaria Académica. A Secretaria Académica
tem esse trabalho que é extremamente burocratico de documentacéo, de
encaminhamentos, iSso era uma coisa que para nés o aluno tinha que ir la
presencialmente para fazer. Quando a pandemia comecou, vimos que néo ia
dar para o aluno ir a Instituicdo, entdo tivemos que mudar algumas coisas e
aceitar via e-mail alguns documentos, verificamos que isso funciona e entdo
o recebimento da documentacdo mudou. Também percebemos que da para
fazer esses encaminhamentos também de matricula. Vimos que ndo é mais
necessdéria tanta presencialidade, isso foi um impacto positivo. Outra coisa foi
em relacdo ao financeiro, tinhamos que as negocia¢bes precisavam ocorrer
no presencial e fazer boleto, agora comegamos a ter pagamentos via Pix, iSso
era uma coisa que ndo tinhamos e as negocia¢des puderam ocorrer no on-
line. A matricula do processo seletivo do ano passado ja teve Pix, porque
essa coisa de ir |a e imprimir o boleto ndo era mais possivel, e a assinatura
dos contratos também. Outra coisa que mudou foi a questéo da retirada dos
livros na biblioteca, tivemos que fazer um drive thru dos livros, o aluno poderia
reservar o livro e passar para buscar no horario agendado (ENTREVISTADO
9).

Qualidade educacional

Por ultimo, a categoria secundaria qualidade educacional, com a menor
incidéncia de segmentos codificados, apenas 4,3% dentre os segmentos da categoria
primaria solucdo ao cliente. Trata-se de um tema que néo foi tanto explorado nas
entrevistas com o0s gestores de marketing, pois o foco se deu bem mais em como
trabalhar o produto na sua relacdo com os estudantes.

A Unica citacéo relevante foi do Entrevistado 3, o qual destacou - “Monitoramos
a evaséo, porque para a PUC é importantissimo para medir a qualidade” — ou seja, 0
aumento na evasao pode significar uma perda de qualidade relacionada ao produto

ofertado. Como a pandemia influenciou diretamente a retencéo ou a evasao, as IES
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Se preocuparam em monitorar possiveis descontentamentos com o produto ofertado

e evitar o aumento das taxas de evasao.

Na Figura 22, as principais estratégias de marketing citadas pelos gestores na

categoria primaria solucéo ao cliente.

FIGURA 22 — Principais estratégias de marketing na categoria solucéo ao cliente

Estratégias Autores

a) Aulas mediadas por TIC.

b) Planejamento da transi¢do gradual para retorno
das aulas presenciais.

c) Disciplinas hibridas, onde o estudante pode
assistir on-line ou presencial no momento da
transicdo de retorno a normalidade.

d) Ampliar a oferta de cursos de pds-graduacao lato
sensu no formato a distancia sincrono.

e) Materiais de divulgacéo que esclarecam a
metodologia utilizada nos diferentes cursos e
modalidades.

f) Ampliar a oferta de cursos de extens&o no
formato a distancia sincrono.

g) Brindes para os ingressantes: senso de
pertencimento.

h) Plano de Contingéncia: suporte do marketing na
elaboracéo do plano de contingéncia para os casos
de contaminac¢&o por COVID-19.

i) Garantir, assim que possivel, atividades préaticas
presenciais com intuito de estreitar o vinculo com os
estudantes e manter o engajamento nos estudos.

j) Acdes de socializacdo da comunidade
académica para manter a motivacdo e o senso de
pertencimento a Universidade.

k) Eventos adaptados para o on-line para recepgao
dos novos estudantes e, também, para marcar o
retorno as aulas dos atuais estudantes.

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
EDMUNDS, THORPE & CONOLE, 2012;
GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020;
GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020; VERMA & GUSTAFSSON, 2020;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
MISHRA, GUPTA & SHREE, 2020;
UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020;
GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020;
KRISHNAMURTHY, 2020; MISHRA,
GUPTA & SHREE, 2020; SHEN & HO,
2020; UNESCO, 2020

HESKETH & KNIGHT, 1999; IVY, 2008;
KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020; UNESCO, 2020

REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
UNESCO, 2020

KRISHNAMURTHY, 2020; SHEN & HO,
2020
ARIZZI et al., 2020; SWANI et al., 2021

SWANI et al., 2021; UNESCO, 2020

GARCIA-PENALVO & CORELL, 2020;
MISHRA, GUPTA & SHREE, 2020; SAHU,
2020; SWANI et al., 2021; UNESCO, 2020
ARIZZI et al., 2020; GIRARD & PINAR,
2021; SWANI et al., 2021; UNESCO, 2020

GIRARD & PINAR, 2021; SWANI et al.,
2021

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing.
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4.2. SURVEY COM OS ESTUDANTES DE GRADUACAO

Nesta secao, apresentam-se 0s resultados da survey por meio de questionario
on-line com estudantes de graduacao matriculados nas Universidades Comunitarias,
conforme roteiro demonstrado nos Apéndices B e E, visando identificar as percepcoes
dos estudantes universitarios quanto as acdes de marketing implementadas pelas
universidades comunitarias diante da crise provocada pela pandemia da COVID-19.

4.2.1. Tratamento preliminar dos dados
Nesta fase da pesquisa quantitativa foram respondidos 414 (100,0%)

guestionarios entre os dias 03 de agosto até 24 de janeiro de 2021, sendo que 387

(93,48%) foram respondidos entre os meses de setembro a novembro de 2021.

TABELA 3 — Respondentes por grau de instrucao

Grau de instrucao Frequéncia Percentual
Graduacao 361 87,20%
Especializa¢éo 20 4,80%
Mestrado 27 6,50%
Doutorado 6 1,40%

Total 414 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionérios
respondidos pelos estudantes.

Como o foco da pesquisa séo os estudantes de graduacdo de Universidades
Comunitarias, optamos pela exclusdo de 53 respostas daqueles matriculados em
cursos de poés-graduacdo — especializacdo, mestrado e doutorado, 1 resposta de
estudante matriculado em uma universidade publica e 3 casos foram invalidados por
falha no preenchimento. Com isto a amostra valida foi composta de 357 respondentes.

A Moda relativa ao tempo para resposta ao questionario foi de 201 segundos.
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4.2.2. Caracterizacdo da amostra

Em relagcdo ao género, a amostra valida pode ser observada na Tabela 4,
sendo que 73,90% da amostra (n = 261) € composta por respondentes do sexo
feminino, 24,60% (n = 87) pelo sexo masculino, 0,60% (n = 2) se intitularam género

outro e 0,80% (n = 3) preferem néo responder esta pergunta.

TABELA 4 — Respondentes por género

Género Frequéncia Percentual Per(‘:e_ntual
Valido
Outro 2 0,60% 0,60%
Prefiro n&o responder 3 0,80% 0,80%
Feminino 261 73,10% 73,90%
Masculino 87 24,40% 24,60%
Em branco 4 1,10%
Total 357 100,00%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos
estudantes.

No que se refere a faixa etdria da amostra, as informagcBes podem ser
observadas na Tabela 5, sendo que 20,70% da amostra valida (n = 73) séo jovens
com 19 anos ou menos, 50,40% (n = 178) encontram-se na faixa etaria entre 20 a 24
anos, 12,50% (n = 44) entre 25 a 29 anos, estes 3 grupos totalizam 83,60% da amostra
véalida e se encontram na principal faixa etaria dos jovens matriculados na graduacédo
no Brasil. A média de idade dos estudantes e o desvio padrdo foi de 18,41 anos (+

1,75).

TABELA 5 — Respondentes por faixa etaria (idade

Faixa Etaria Frequéncia Percentual Pe\r/c;tlair&?al :fﬁ&tgfé

19 anos ou menos 73 20,40% 20,70% 20,70%
20 a 24 anos 178 49,90% 50,40% 71,10%
25 a 29 anos 44 12,30% 12,50% 83,60%
30 a 34 anos 17 4,80% 4,80% 88,40%
35 a 39 anos 16 4,50% 4,50% 92,90%
40 a 44 anos 12 3,40% 3,40% 96,30%
45 a 49 anos 13 3,60% 3,70% 100,00%
Em branco 4 1,10%

Total 357 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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Quanto a cidade de residéncia dos estudantes, informacdes observadas na
Tabela 6, 63,40% da amostra (n = 226) esta localizada em 6 municipios (destacados
em negrito) onde encontram-se as Sedes das Universidades e 35,50% (n = 127)
residem em cidades proximas a Sede da Universidade e 1,10% (n = 4) respondentes

deixaram em branco esta pergunta.

TABELA 6 — Respondentes por cidade de residéncia

Cidade de residéncia \Frequéncia Percentual

Em branco 4 1,10%
Abadiania (GO) 1 0,30%
Abelardo Luz (SC) 2 0,60%
Alexania (GO) 4 1,10%
Anapolis (GO) 62 17,40%
Campo Bom (RS) 3 0,80%
Campos Novos (SC) 2 0,60%
Canela (RS) 1 0,30%
Capinzal (SC) 2 0,60%
Catanduvas (SC) 1 0,30%
Cacador (SC) 1 0,30%
Ceres (GO) 1 0,30%
Chapecé (SC) 108 30,30%
Cocalzinho de Goias (GO) 1 0,30%
Concordia (SC) 1 0,30%
Coronel Freitas (SC) 1 0,30%
Corumba de Goias (GO) 1 0,30%
Cunha Pora (SC) 1 0,30%
Dionisio Cerqueira (SC) 2 0,60%
Dois Irmé&os (RS) 1 0,30%
Eldorado do Sul (RS) 1 0,30%
Estancia Velha (RS) 3 0,80%
Faxinal dos Guedes (SC) 1 0,30%
Fraiburgo (SC) 3 0,80%
Goiania (GO) 3 0,80%
Guaraciaba (MG) 1 0,30%
Guatambu (SC) 1 0,30%
Herval D'Oeste (SC) 5 1,40%
lomeré (SC) 2 0,60%
Ipiranga de Goias (GO) 1 0,30%
Ipora do Oeste (SC) 1 0,30%
Ipuacu (SC) 1 0,30%
Ita (SC) 2 0,60%
Ivoti (RS) 3 0,80%
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Jaragua (GO) 2 0,60%
Joacaba (SC) 20 5,60%
Leopoldo de Bulhdes (GO) 1 0,30%
Maravilha (SC) 4 1,10%
Mondai (SC) 1 0,30%
Montenegro (RS) 1 0,30%
Nonoai (RS) 2 0,60%
Nova Erechim (SC) 1 0,30%
Novo Hamburgo (RS) 17 4,80%
Novo Horizonte (SC) 1 0,30%
Ouro (SC) 1 0,30%
Passo Fundo (RS) 1 0,30%
Pinhalzinho (SC) 3 0,80%
Pirenopolis (GO) 1 0,30%
Ponte Serrada (SC) 1 0,30%
Porangatu (GO) 1 0,30%
Porto Alegre (RS) 15 4,20%
Portdo (RS) 1 0,30%
Princesa (SC) 1 0,30%
Rio Grande (RS) 1 0,30%
Rio dos indios (RS) 2 0,60%
Rondinha (RS) 2 0,60%
Salgado Filho (PR) 1 0,30%
Saudades (SC) 3 0,80%
Seara (SC) 4 1,10%
Silvania (GO) 3 0,80%
Sao Carlos (SC) 1 0,30%
S&o Francisco de Paula (RS) 1 0,30%
Sao José do Ouro (RS) 1 0,30%
Sao Jodo do Oeste (SC) 1 0,30%
Séo Leopoldo (RS) 4 1,10%
S&o Lourenco do Oeste (SC) 1 0,30%
S&o Miguel do Oeste (SC) 5 1,40%
Sao Sebastido do Cai (RS) 1 0,30%
Tangara (SC) 1 0,30%
Trindade do Sul (RS) 1 0,30%
Tunapolis (SC) 1 0,30%
Uruana (GO) 1 0,30%
Vargem Bonita (SC) 1 0,30%
Viaméo (RS) 1 0,30%
Videira (SC) 6 1,70%
Vitorino (PR) 1 0,30%
Xanxeré (SC) 7 2,00%
Xaxim (SC) 3 0,90%
Agua Doce (SC) 1 0,30%
Total 357 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios

respondidos pelos estudantes.
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A amostra corresponde a 7 Universidades participantes da pesquisa
quantitativa, como demonstrado na Tabela 7, 83,75% da amostra vélida (n = 299) est4

concentrada em 3 Universidades.

TABELA 7 — Respondentes por Universidade onde estuda

. . A Percentual
Universidade Frequéncia ev(;ﬁdt(;la

FEEVALE (Novo Hamburgo — RS) 31 8,70%
PUCRS (Porto Alegre — RS) 12 3,40%
UNC (Mafra — SC) 1 0,30%
UNIEVANGELICA (Anéapolis — GO) 83 23,20%
UNISINOS (Sé&o Leopoldo — RS) 14 3,90%
UNOCHAPECO (Chapec6 — SC) 124 34,70%
UNOESC (Joagaba — SC) 92 25,80%
Total 357 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos
pelos estudantes.

Em relacéo aos cursos de graduacéo, conforme pode ser observado na Tabela
8, a amostra de estudantes corresponde a 52 cursos de graduag&o, o curso com maior
namero de participantes foi Direito com 15,10% da amostra (n = 54), em segundo
lugar Medicina com 8,70% da amostra (n = 31) e em terceiro lugar Administracdo com
8,10% da amostra (n = 29). O somatdrio destes 3 cursos corresponde a 31,9% (n =
114), ou seja, a distribuicdo da amostra reflete a diversidade de cursos ofertados nas

Universidades.

TABELA 8 — Respondentes por curso de graduagdo onde esta matriculado

Curso de graduacéao Frequéncia Percentual
Em branco 3 0,80%
Administracéo 29 8,10%
Agronomia 4 1,10%
Arquitetura e Urbanismo 11 3,10%
Artes 4 1,10%
Biblioteconomia 2 0,60%
Biotecnologia Industrial 1 0,30%
Ciéncia da Computagéo 5 1,40%
Ciéncias Bioldgicas 4 1,10%
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Ciéncias Contébeis 17 4,80%
Ciéncias Econdmicas 5 1,40%
Ciéncias da Computacao 1 0,30%
Ciéncias da Religiao 1 0,30%
Comeércio Exterior 1 0,30%
Design 8 2,20%
Direito 54 15,10%
Direito e Administracédo 1 0,30%
Educacéo Fisica 5 1,40%
Enfermagem 21 5,90%
Engenharia Civil 10 2,80%
Engenharia Elétrica 4 1,10%
Engenharia Mecanica 5 1,40%
Engenharia Quimica 5 1,40%
Engenharia da Computacéo 1 0,30%
Engenharia de Alimentos 2 0,60%
Engenharia de Computacéo 1 0,30%
Engenharia de Producgéo 2 0,60%
Engenharia de Software 4 1,10%
Estética e Cosmética 3 0,80%
Farmacia 16 4,50%
Fisioterapia 9 2,50%
Gestdo Comercial 2 0,60%
Gestéo Financeira 2 0,60%
Gestdo de Pessoas 1 0,30%
Gestdo de Recursos Humanos 2 0,60%
Jornalismo 1 0,30%
Letras 1 0,30%
Logistica 1 0,30%
Medicina 31 8,70%
Medicina Veterinaria 5 1,40%
Moda 1 0,30%
Musica 2 0,60%
Negdcios Internacionais 1 0,30%
Nutricao 5 1,40%
Odontologia 6 1,70%
Pedagogia 10 2,80%
Processos Gerenciais 7 2,00%
Psicologia 28 7,80%
Publicidade e Propaganda 5 1,40%
Radiologia 1 0,30%
Relag6es Internacionais 2 0,60%
Relacdes Publicas 2 0,60%
Sistemas de Informagéo 2 0,60%
Total 357 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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No que se refere ao tempo de vinculo na Universidade, a amostra corresponde
a diferentes momentos de ingresso e de integralizacdo do curso, conforme
informacBes demonstradas na Tabela 9; 33,40% da amostra valida (n = 116) séo
jovens ingressantes no periodo da pandemia, matriculados no 1° ano de curso ou com
menos de 12 meses na Universidade; 15,90% (n = 55) j& possuem o vinculo com a
Universidade entre 13 a 24 meses, sendo que este ja passaram por rematricula
durante a pandemia e muitos ingressaram no inicio de 2020; os demais estudantes
correspondem a 50,80% (n = 176) e possuem o vinculo na Universidade a mais de 25

meses, ou seja, ingressaram antes da pandemia e estdo na fase final do curso.

TABELA 9 — Respondentes por tempo em que estuda na Universidade

Tempo de vinculo na Percentual Percentual

Frequéncia Percentual

Universidade Valido Acumulado

Até 12 meses 116 32,50% 33,40% 33,40%
De 13 a 24 meses 55 15,40% 15,90% 49,30%
De 25 a 48 meses 109 30,50% 31,40% 80,70%
De 49 a 60 meses 46 12,90% 13,30% 93,90%
Mais de 61 meses 21 5,90% 6,10% 100,00%
Em branco 10 2,80%

Total 357 100,00%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

4.2.3. Percepcbes dos estudantes universitarios quanto ao mix de marketing

educacional
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4.2.3.1. Solucao ao cliente

A Tabela 10 e a Figura 23 apresentam as respostas para a questdo 1, a
amostra valida (n = 290) correspondeu a uma média e o desvio padrdo de 5,71 (+
1,71), sendo a resposta mais frequente concordo totalmente (7), com 46,9% do

percentual valido (n = 136).

TABELA 10 — Frequéncia das respostas na questéao 1

1) Vocé se sente seguro com 0s

cui'dado's implementados~pela Frequéncia Percentual Perc:e_ntual
Universidade na prevenc¢ao contra a Valido
COVID-19.

Discordo totalmente (1) 10 2,8% 3,4%
Discordo em parte (2) 17 4,8% 5,9%
Discordo ligeiramente (3) 13 3,6% 4,5%
N&o concordo e nem discordo (4) 17 4,8% 5,9%
Concordo ligeiramente (5) 30 8,4% 10,3%
Concordo em parte (6) 67 18,8% 23,1%
Concordo totalmente (7) 136 38,1% 46,9%
N&o sei ou Nao tenho condicbes de avaliar 19 5,3%

Em branco 48 13,4%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 23 — Histograma das respostas na questéo 1
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.3.2. Conveniéncia

A Tabela 11 e a Figura 24 apresentam as respostas para a questao 2, a
amostra valida (n = 310) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 6,04 (+
1,35), sendo a resposta mais frequente concordo totalmente (7), com 50,3% do

percentual valido (n = 156).

TABELA 11 — Frequéncia das respostas na questéo 2

2) O site da Universidade é féacil de usar. Frequéncia Percentual Pe\r/;ﬁgt;al
Discordo totalmente (1) 5 1,4% 1,6%
Discordo em parte (2) 9 2,5% 2,9%
Discordo ligeiramente (3) 7 2,0% 2,3%
N&o concordo e nem discordo (4) 9 2,5% 2,9%
Concordo ligeiramente (5) 43 12,0% 13,9%
Concordo em parte (6) 81 22, 7% 26,1%
Concordo totalmente (7) 156 43,7% 50,3%
Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 24 — Histograma das respostas na questéo 2
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 12 e a Figura 25 apresentam as respostas para a questdo 3, a
amostra valida (n = 159) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,27 (+
1,77), sendo a resposta mais frequente concordo totalmente (7), com 30,2% do
percentual valido (n = 48). Contudo, os respondentes como N&o sei ou Nao tenho

condicBes de avaliar foram bastante elevados.

TABELA 12 — Frequéncia das respostas na questao 3

o o A a Pa a
Orga aldo O O allal O 0 d a

Discordo totalmente (1) 14 3,9% 8,8%
Discordo em parte (2) 1 0,3% 0,6%
Discordo ligeiramente (3) 5 1,4% 3,1%
N&o concordo e nem discordo (4) 23 6,4% 14,5%
Concordo ligeiramente (5) 29 8,1% 18,2%
Concordo em parte (6) 39 10,9% 24,5%
Concordo totalmente (7) 48 13,4% 30,2%
N&o sei ou Ndo tenho condicbes de avaliar 150 42,0%

Em branco 48 13,4%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 25 — Histograma das respostas na questéo 3
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 13 e a Figura 26 apresentam as respostas para a questdo 4, a

amostra valida (n = 307) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 6,34 (+

1,07), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 63,0% do

percentual valido (n = 160).

TABELA 13 - Frequéncia das respostas na questéo 4

C alda (e O O

Discordo totalmente (1) 1 0,3% 0,4%
Discordo em parte (2) 2 0,6% 0,8%
Discordo ligeiramente (3) 3 0,8% 1,2%
N&o concordo e nem discordo (4) 12 3,4% 4,7%
Concordo ligeiramente (5) 28 7,8% 11,0%
Concordo em parte (6) 48 13,4% 18,9%
Concordo totalmente (7) 160 44,8% 63,0%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 53 14,8%

Em branco 50 14,0%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 26 — Histograma das respostas na questéo 4
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 14 e a Figura 27 apresentam as respostas para a questdo 5, a

amostra valida (n = 294) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,56 (+

1,70), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 40,1% do

percentual valido (n = 118).

TABELA 14 — Frequéncia das respostas na questdo 5

O e 0S O e disponib ado Symarars
::-O'O OleCd dO 1aCe de € O al € eqgue e a alido
Discordo totalmente (1) 14 3,9% 4,8%
Discordo em parte (2) 8 2,2% 2, 7%
Discordo ligeiramente (3) 20 5,6% 6,8%
N&o concordo e nem discordo (4) 20 5,6% 6,8%
Concordo ligeiramente (5) 44 12,3% 15,0%
Concordo em parte (6) 70 19,6% 23,8%
Concordo totalmente (7) 118 33,1% 40,1%
N&o sei ou Ndo tenho condicbes de avaliar 15 4,2%

Em branco 48 13,4%
Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 27 — Histograma das respostas na questédo 5
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 15 e a Figura 28 apresentam as respostas para a questdo 6, a
amostra valida (n = 297) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,76 (+
1,67), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 45,8% do

percentual valido (n = 136).

TABELA 15 - Frequéncia das respostas na questado 6

o) A > dade Ofella eve 0, 0, e
elre A > € gque altelnada d A Pe > a
ece adade O O ad dade =que - FE = = allao
O ple e al e
Discordo totalmente (1) 16 4,5% 5,4%
Discordo em parte (2) 9 2,5% 3,0%
Discordo ligeiramente (3) 4 1,1% 1,3%
N&o concordo e nem discordo (4) 22 6,2% 7,4%
Concordo ligeiramente (5) 34 9,5% 11,4%
Concordo em parte (6) 76 21,3% 25,6%
Concordo totalmente (7) 136 38,1% 45,8%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 12 3,4%
Em branco 48 13,4%
Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 28 — Histograma das respostas na questéo 6

120

100

80—

60—

Std. Dev = 1,67
Mean =5,8

0 _| :—| N =297,00
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 16 e a Figura 29 apresentam as respostas para a questdo 7, a

amostra valida (n = 294) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,76 (+

1,65), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 45,2% do

percentual valido (n = 133).

TABELA 16 — Frequéncia das respostas na questao 7

O etor de Atend o
e dade O 10

O ao A

APP

Discordo totalmente (1) 12 3,4% 4,1%
Discordo em parte (2) 10 2,8% 3,4%
Discordo ligeiramente (3) 14 3,9% 4,8%
N&o concordo e nem discordo (4) 16 4,5% 5,4%
Concordo ligeiramente (5) 31 8,7% 10,5%
Concordo em parte (6) 78 21,8% 26,5%
Concordo totalmente (7) 133 37,3% 45,2%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 16 4,5%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 29 — Histograma das respostas na questéo 7
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 17 e a Figura 30 apresentam as respostas para a questdo 8, a

amostra valida (n = 298) correspondeu a uma média e o desvio padrdo de 6,13 (+

1,39), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 56,4% do

percentual valido (n = 168).

TABELA 17 — Frequéncia das respostas na questao 8

Discordo totalmente (1) 4 1,1% 1,3%
Discordo em parte (2) 11 3,1% 3,7%
Discordo ligeiramente (3) 9 2,5% 3,0%
N&o concordo e nem discordo (4) 6 1,7% 2,0%
Concordo ligeiramente (5) 27 7,6% 9,1%
Concordo em parte (6) 73 20,4% 24,5%
Concordo totalmente (7) 168 47,1% 56,4%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 10 2,8%

Em branco 49 13,7%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 30 — Histograma das respostas na questéo 8
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

139



A Tabela 18 e a Figura 31 apresentam as respostas para a questdo 9, a

amostra valida (n = 282) correspondeu a uma média e o desvio padrdo de 6,20 (+

1,45), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 64,5% do

percentual valido (n = 182).

TABELA 18 — Frequéncia das respostas na questéo 9

9) Os pagamentos de ma as e de
dXd DE 0, O o€ C O C C
eve O OlNd perfeitla e C O =que = = allao
O alo O e

Discordo totalmente (1) 8 2,2% 2,8%
Discordo em parte (2) 4 1,1% 1,4%
Discordo ligeiramente (3) 11 3,1% 3,9%
N&o concordo e nem discordo (4) 8 2,2% 2,8%
Concordo ligeiramente (5) 21 5,9% 7,4%
Concordo em parte (6) 48 13,4% 17,0%
Concordo totalmente (7) 182 51,0% 64,5%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 28 7,8%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 31 — Histograma das respostas na questéo 9
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 19 e a Figura 32 apresentam as respostas para a questdo 10, a
amostra valida (n = 259) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,54 (+
1,77), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 39,4% do

percentual valido (n = 102).

TABELA 19 — Frequéncia das respostas na questao 10

Discordo totalmente (1) 15 4,2% 5,8%
Discordo em parte (2) 9 2,5% 3,5%
Discordo ligeiramente (3) 15 4,2% 5,8%
N&o concordo e nem discordo (4) 19 5,3% 7,3%
Concordo ligeiramente (5) 28 7,8% 10,8%
Concordo em parte (6) 71 19,9% 27,4%
Concordo totalmente (7) 102 28,6% 39,4%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 49 13,7%

Em branco 49 13,7%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 32 — Histograma das respostas na questao 10
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 20 e a Figura 33 apresentam as respostas para a questdo 11, a

amostra valida (n = 305) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 6,19 (+

1,20), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 53,4% do

percentual valido (n = 163).

11) A tecnologia utilizada nas aulas a
distancia (on-line) é facil de usar.

TABELA 20 - Frequéncia das respostas na questao 11

Frequéncia

Percentual

Percentual
Valido

Discordo totalmente (1) 5 1,4% 1,6%
Discordo em parte (2) 2 ,6% 0,7%
Discordo ligeiramente (3) 5 1,4% 1,6%
N&o concordo e nem discordo (4) 14 3,9% 4,6%
Concordo ligeiramente (5) 29 8,1% 9,5%
Concordo em parte (6) 87 24,4% 28,5%
Concordo totalmente (7) 163 45,7% 53,4%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 5 1,4%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

Frequéncia

FIGURA 33 — Histograma das respostas na questado 11
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.3.3. Custo do cliente

A Tabela 21 e a Figura 34 apresentam as respostas para a questao 12, a

amostra valida (n = 243) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 4,09 (+

2,42), em relacéo a resposta mais frequente houve empate entre Concordo totalmente

(7) e Discordo totalmente (1), ambas com 27,2% do percentual valido (n = 66).

TABELA 21 — Frequéncia das respostas na questao 12

A\ o gdade orerece

Discordo totalmente (1) 66 18,5% 27,2%
Discordo em parte (2) 19 5,3% 7,8%
Discordo ligeiramente (3) 20 5,6% 8,2%
N&o concordo e nem discordo (4) 20 5,6% 8,2%
Concordo ligeiramente (5) 24 6,7% 9,9%
Concordo em parte (6) 28 7,8% 11,5%
Concordo totalmente (7) 66 18,5% 27,2%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 67 18,8%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 34 — Histograma das respostas na questao 12
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 22 e a Figura 35 apresentam as respostas para a questdo 13, a
amostra valida (n = 205) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 4,85 (+
2,22), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 37,6% do
percentual valido (n = 77). Contudo, os respondentes como N&o sei ou Nao tenho

condicBes de avaliar foram bastante elevados.

TABELA 22 — Frequéncia das respostas na questao 13

A e gade orerece a
gua dade adequada de bolsa Perce a
acade as durante o periodo da alldo
panade a

Discordo totalmente (1) 30 8,4% 14,6%
Discordo em parte (2) 12 3,4% 5,9%
Discordo ligeiramente (3) 15 4,2% 7,3%
N&o concordo e nem discordo (4) 24 6,7% 11,7%
Concordo ligeiramente (5) 21 5,9% 10,2%
Concordo em parte (6) 26 7,3% 12,7%
Concordo totalmente (7) 77 21,6% 37,6%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 105 29,4%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 35 - Histograma das respostas na questdo 13
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 23 e a Figura 36 apresentam as respostas para a questdo 14, a

amostra valida (n = 218) correspondeu a uma média e o desvio padrao de 4,37 (+

2,28), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 28,9% do

percentual valido (n = 63). Contudo, os respondentes como N&o sei ou Nao tenho

condicBes de avaliar foram bastante elevados.

TABELA 23 — Frequéncia das respostas na questao 14

4) A e gade Tiexip O

apldamente as alterna as ade
Dpagamento da e alldades aurante o
periodo da pande 3

Discordo totalmente (1) 43 12,0% 19,7%
Discordo em parte (2) 18 5,0% 8,3%
Discordo ligeiramente (3) 15 4,2% 6,9%
N&o concordo e nem discordo (4) 32 9,0% 14,7%
Concordo ligeiramente (5) 22 6,2% 10,1%
Concordo em parte (6) 25 7,0% 11,5%
Concordo totalmente (7) 63 17,6% 28,9%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 92 25,8%

Em branco 47 13,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 36 — Histograma das respostas na questao 14
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.3.4. Comunicacao

A Tabela 24 e a Figura 37 apresentam as respostas para a questao 15, a

amostra valida (n = 191) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 4,77 (+

2,04), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 27,7% do

percentual valido (n = 53).

TABELA 24 — Frequéncia das respostas na questao 15

Discordo totalmente (1) 25 7,0% 13,1%
Discordo em parte (2) 8 2,2% 4,2%
Discordo ligeiramente (3) 10 2,8% 5,2%
N&o concordo e nem discordo (4) 39 10,9% 20,4%
Concordo ligeiramente (5) 22 6,2% 11,5%
Concordo em parte (6) 34 9,5% 17,8%
Concordo totalmente (7) 53 14,8% 27, 7%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 77 21,6%
Em branco 89 24,9%
Total 357 100,0%
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
FIGURA 37 — Histograma das respostas na questdo 15
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 25 e a Figura 38 apresentam as respostas para a questdo 16, a

amostra valida (n = 158) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 4,51 (+

2,08), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 24,1% do

percentual valido (n = 38). Contudo, a disperséo na escala foi bastante elevada, bem

como a quantidade de respondentes como N&ao sei ou Nao tenho condicdes de avaliar.

TABELA 25— Frequéncia das respostas na questao 16

O A a gade orere a e

adPldoO d cgo0 aCal O aud

Discordo totalmente (1) 22 6,2% 13,9%
Discordo em parte (2) 9 2,5% 5,7%
Discordo ligeiramente (3) 21 5,9% 13,3%
N&o concordo e nem discordo (4) 22 6,2% 13,9%
Concordo ligeiramente (5) 21 5,9% 13,3%
Concordo em parte (6) 25 7,0% 15,8%
Concordo totalmente (7) 38 10,6% 24,1%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 109 30,5%

Em branco 90 25,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 38 — Histograma das respostas na questao 16
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 26 e a Figura 39 apresentam as respostas para a questdo 17, a

amostra valida (n = 257) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,81 (+

1,42), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 42,8% do

percentual valido (n = 110).

TABELA 26 — Frequéncia das respostas na questao 17

Discordo totalmente (1) 5 1,4% 1,9%
Discordo em parte (2) 3 0,8% 1,2%
Discordo ligeiramente (3) 14 3,9% 5,4%
N&o concordo e nem discordo (4) 20 5,6% 7,8%
Concordo ligeiramente (5) 39 10,9% 15,2%
Concordo em parte (6) 66 18,5% 25, 7%
Concordo totalmente (7) 110 30,8% 42,8%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 10 2,8%

Em branco 90 25,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 39 — Histograma das respostas na questao 17
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.



A Tabela 27 e a Figura 40 apresentam as respostas para a questdo 18, a

amostra valida (n = 253) correspondeu a uma média e o desvio padrdo de 5,59 (+

1,61), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 41,5% do

percentual valido (n = 105).

TABELA 27 — Frequéncia das respostas na questao 18

Q ) )

3) A of a D adas po
onta da pande a fora pe

exp adas pela <

Discordo totalmente (1) 8 2,2% 3,2%
Discordo em parte (2) 5 1,4% 2,0%
Discordo ligeiramente (3) 18 5,0% 7,1%
N&o concordo e nem discordo (4) 29 8,1% 11,5%
Concordo ligeiramente (5) 36 10,1% 14,2%
Concordo em parte (6) 52 14,6% 20,6%
Concordo totalmente (7) 105 29,4% 41,5%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 14 3,9%

Em branco 90 25,2%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 40 — Histograma das respostas na questao 18
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.3.5. Colaboradores

A Tabela 28 e a Figura 41 apresentam as respostas para a questéo 19, a

amostra valida (n = 221) correspondeu a uma média e o desvio padrédo de 5,71 (+

1,55), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 42,1% do

percentual valido (n = 93).

TABELA 28 — Frequéncia das respostas na questao 19

9) A ersidade mante

anal de relacionamento dura

periodo da pandemia, O
onario e CO 3

adeuala = c a0 € c C

Discordo totalmente (1) 7 2,0% 3,2%
Discordo em parte (2) 4 1,1% 1,8%
Discordo ligeiramente (3) 12 3,4% 5,4%
N&o concordo e nem discordo (4) 19 5,3% 8,6%
Concordo ligeiramente (5) 32 9,0% 14,5%
Concordo em parte (6) 54 15,1% 24,4%
Concordo totalmente (7) 93 26,1% 42,1%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 44 12,3%

Em branco 92 25,8%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 41 — Histograma das respostas na questao 19
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.3.6. Carisma

A Tabela 29 e a Figura 42 apresentam as respostas para a questao 20, a

amostra valida (n = 243) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,84 (+

1,59), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 52,7% do

percentual valido (n = 128).

TABELA 29 — Frequéncia das respostas na questao 20

Discordo totalmente (1) 5 1,4% 2,1%
Discordo em parte (2) 10 2,8% 4,1%
Discordo ligeiramente (3) 10 2,8% 4,1%
N&o concordo e nem discordo (4) 20 5,6% 8,2%
Concordo ligeiramente (5) 31 8,7% 12,8%
Concordo em parte (6) 39 10,9% 16,0%
Concordo totalmente (7) 128 35,9% 52, 7%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 22 6,2%

Em branco 92 25,8%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 42 — Histograma das respostas na questao 20
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.4. Percepcdes dos estudantes universitarios quanto a satisfacao

A Tabela 30 e a Figura 43 apresentam as respostas para a questao 21, a
amostra valida (n = 262) correspondeu a uma média e o desvio padrédo de 5,72 (+
1,54), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 39,7% do

percentual valido (n = 104).

TABELA 30— Frequéncia das respostas na questao 21

Discordo totalmente (1) 4 1,1% 1,5%
Discordo em parte (2) 12 3,4% 4,6%
Discordo ligeiramente (3) 17 4,8% 6,5%
N&o concordo e nem discordo (4) 15 4,2% 5,7%
Concordo ligeiramente (5) 28 7,8% 10,7%
Concordo em parte (6) 82 23,0% 31,3%
Concordo totalmente (7) 104 29,1% 39,7%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 3 0,8%

Em branco 92 25,8%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 43 — Histograma das respostas na questdo 21
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 31 e a Figura 44 apresentam as respostas para a questao 22, a
amostra valida (n = 258) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,69 (+
1,57), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 42,2% do

percentual valido (n = 109).

TABELA 31 - Frequéncia das respostas na questao 22

22) Estou muito satisfeito com minha ~ Percentual
experiéncia na minha universidade. AT szl Vaélido
Discordo totalmente (1) 6 1,7% 2,3%
Discordo em parte (2) 9 2,5% 3,5%
Discordo ligeiramente (3) 15 4,2% 5,8%
N&o concordo e nem discordo (4) 21 5,9% 8,1%
Concordo ligeiramente (5) 35 9,8% 13,6%
Concordo em parte (6) 63 17,6% 24,4%
Concordo totalmente (7) 109 30,5% 42,2%
N&o sei ou Nao tenho condi¢bes de avaliar 6 1,7%

Em branco 93 26,1%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 44 — Histograma das respostas na questao 22

100

80—

60

40—
8
E 20— Std. Dev = 1,57
% Mean =5,7
ua: 0 _l N = 258,00

1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 32 e a Figura 45 apresentam as respostas para a questao 23, a
amostra valida (n = 257) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,97 (+
1,55), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 58,8% do

percentual valido (n = 151).

TABELA 32 — Frequéncia das respostas na questao 23

AChO que Tlz a colsa certa guando -

Discordo totalmente (1) 6 1,7% 2,3%
Discordo em parte (2) 8 2,2% 3,1%
Discordo ligeiramente (3) 8 2,2% 3,1%
N&o concordo e nem discordo (4) 21 5,9% 8,2%
Concordo ligeiramente (5) 30 8,4% 11,7%
Concordo em parte (6) 33 9,2% 12,8%
Concordo totalmente (7) 151 42,3% 58,8%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 7 2,0%

Em branco 93 26,1%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 45 — Histograma das respostas na questédo 23
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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4.2.5. Percepcdes dos estudantes universitarios quanto a lealdade

A Tabela 33 e a Figura 46 apresentam as respostas para a questao 24, a

amostra valida (n = 262) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 6,03 (+

1,52), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 59,5% do

percentual valido (n = 156).

TABELA 33 — Frequéncia das respostas na questao 24

24) Eu recomendaria minha universidade

para outra pessoa.
Discordo totalmente (1)

Frequéncia

Percentual

2,8%

Percentual
Valido

3,8%

Discordo em parte (2) 1 0,3% 0,4%
Discordo ligeiramente (3) 8 2,2% 3,1%
N&o concordo e nem discordo (4) 19 5,3% 7,3%
Concordo ligeiramente (5) 33 9,2% 12,6%
Concordo em parte (6) 35 9,8% 13,4%
Concordo totalmente (7) 156 43,7% 59,5%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 3 0,8%

Em branco 92 25,8%

Total 357 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 46 — Histograma das respostas na questéo 24
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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A Tabela 34 e a Figura 47 apresentam as respostas para a questdo 25, a
amostra valida (n = 256) correspondeu a uma média e o desvio padréo de 5,89 (+
1,64), sendo a resposta mais frequente Concordo totalmente (7), com 57,0% do

percentual valido (n = 146).

TABELA 34 — Frequéncia das respostas na questao 25

cscoineria a me da C

Discordo totalmente (1) 11 3,1% 4,3%
Discordo em parte (2) 3 0,8% 1,2%
Discordo ligeiramente (3) 10 2,8% 3,9%
N&o concordo e nem discordo (4) 27 7,6% 10,5%
Concordo ligeiramente (5) 23 6,4% 9,0%
Concordo em parte (6) 36 10,1% 14,1%
Concordo totalmente (7) 146 40,9% 57,0%
N&o sei ou Ndo tenho condicfes de avaliar 8 2,2%

Em branco 93 26,1%

Total 358 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionarios respondidos pelos estudantes.

FIGURA 47 — Histograma das respostas na questao 25
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos questionéarios respondidos pelos estudantes.
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4.3. COMPARACAO DAS ACOES DE MARKETING IMPLEMENTADAS PELAS
UNIVERSIDADES E AS PERCEPCOES DOS ESTUDANTES

Na Figura 48, realizou-se a comparacao de dados por meio de analise das

entrevistas realizadas com o0s gestores dos departamentos de marketing e os

questionarios respondidos pelos estudantes de graduacao, conforme demonstrado no

Apéndice C, comparando as principais acdes de marketing implementadas que foram

citadas pelas Universidades e as percepcdes dos estudantes.

Constructos

MIX DE
MARKETING
EDUCACIONAL

1. Solucgéo ao

FIGURA 48 — Comparacgao entre os Estudos 1 e 2

Estudo 1: entrevistas com os gestores de
marketing

Q1 = Todas as 12 Universidades pesquisadas
destacaram a necessidade da mudanga urgente do
ensino e dos servigos educacionais para a
modalidade on-line. Sendo que a mudanca exigiu
um esforco do Departamento de Marketing, o qual
realizou campanhas informando todas as
mudangcas, os cuidados durante a fase de
isolamento social, 0os canais de comunicacao e
atendimento da universidade. O Marketing também
realizou estudos para compreender a melhor
abordagem com seu publico, bem como
campanhas educativas para esclarecer as duvidas
frequentes.

Estudo 2: Survey com os estudantes

70,0% dos estudantes concordaram totalmente ou
em parte com os cuidados implementados pela
Universidade na prevengédo contra a COVID-19.

Q2 = Nas Universidades pesquisadas coube ao
marketing o monitoramento da motivagéo e

EDUCACIONAL

2.
Conveniéncia

em questéo de 30 dias estavam praticamente tudo
no on-line. As universidades também criaram
estruturas de atendimento on-line pelas redes
sociais, WhatsApp e outros canais digitais.

cliente ) :

satisfacdo dos estudantes, também foi destaque o

monitoramento das reclamagfes que pudessem

gerar insatisfagoes.

A insatisfagcdo dos estudantes comecou a se Indicador especifico para o Gestor de Marketing

manifestar em 2021 por conta da saturagdo com as | da Universidade

atividades a distancia, no 2° semestre de 2021

algumas Universidades optaram por voltar

gradualmente as atividades presenciais para

administrar melhor esta insatisfagdo com o produto

educacional e garantir a retencéo dos discentes.
S2 =76,4% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que o site da Universidade
é facil de usar.
S3 = 54,7% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que o Facebook da
Universidade é bem-organizado e Gtil como canal
de comunicac¢éo e informagao; contudo, foi muito

MIX DE Q3 = A pandemia fez com que as IES se elevado (n = 150) o nimero de estudantes que
MARKETING reinventaram e 0s Servicos que eram presenciais, consideram que ndo possuem condi¢des de

avaliar.

S4 =81,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a biblioteca facilita o
empréstimo e a retirada de livros fisicos de que
necessita.

S5 = 63,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que os servicos on-line
disponibilizados pela biblioteca séo faceis de
encontrar e de usar.
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S6 = 71,4% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a Universidade oferta
eventos on-line interessantes e que atendam as
suas necessidades como atividades
complementares.

S7 =71,7% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que o setor de
Atendimento ao Aluno da Universidade, no
formato a distancia (on-line, telefone ou
WhatsApp), funciona perfeitamente.

S8 = 80,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que os servigos de
matricula, emiss@o de documentos académicos e
protocolo funcionam perfeitamente no formato on-
line.

S9 = 81,5% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que os pagamentos de
matriculas e de taxas, bem como inscrigbes em
cursos e eventos, funcionam perfeitamente no
formato on-line.

S10 = 66,8% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que o suporte de
informatica da Universidade auxilia de modo
rapido em relagdo aos problemas de acesso aos
servigos educacionais on-line. Neste indicador
15,9% dos estudantes consideram gque ndo
possuem condi¢fes de avaliar.

S11 = 81,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a tecnologia utilizada
nas aulas a distancia (on-line) é facil de usar.

Q4 = Os processos seletivos tiveram 3 fases bem
claras, a grande maioria das IES utilizaram para o
processo seletivo do 2° semestre de 2020 as notas
do ENEM e/ou analise do curriculo do Ensino
Médio; na fase seguinte para o processo seletivo
do 1° semestre de 2021 ja implantaram etapas do
processo seletivo no formato digital onde os
interessados faziam a prova das suas residéncias;
somente em 2022 as Universidades retomaram as
provas presenciais, seguindo os cuidados
sanitarios para evitar contagios. Ressalta-se que a
experiéncia das provas digitais, ENEM e andlise de
curriculo foram experiéncias interessantes e que
continuam em muitas |IES.

Q5 = Observou-se algumas mudangas de
comportamento no que diz respeito ao consumo de
cursos, uma parcela de estudantes passou a
buscar cursos mais flexiveis e de curta duracao,
também néo se preocupam tanto pela sequéncia
formal de uma carreira.

Em relag&o aos habitos de consumo no periodo do
modelo remoto por conta da pandemia, no inicio
observou-se um engajamento bem grande dos
estudantes para se manterem conectados e dando
continuidade aos estudos a distancia; contudo,
chegou um ponto em que os estudantes ficaram
saturados com o isolamento social e a falta da
socializag@o promovida pelos cursos presenciais.
Ainda nesta abordagem, também houve uma
parcela de estudantes interessados na manutencao
do sistema hibrido, onde ele pode escolher qual
modalidade de aula assistir.

Quanto ao consumo de eventos e cursos livres a
distancia, observou-se que no inicio houve um
aumento nestas atividades, depois os estudantes
comecaram a selecionar apenas as atividades que

Indicadores especificos para o Gestor de
Marketing da Universidade

158




Ihes eram de interesse, o0 que vem gerando uma
reducdo na procura por estas atividades on-line
ofertadas.

MIX DE
MARKETING
EDUCACIONAL

Q6 = Nao ha um padréo Unico das Universidades
em relagé@o as mensalidades.

Uma parcela das Universidades Comunitarias
optou pela manutengédo dos precos, partiram da
premissa da manutencgao dos pregos devido
principalmente a graduacg&o viabilizar a
infraestrutura do Campus e a manutencao dos
funcionérios; todavia, todas precisaram recorrer as
negociagdes individuais com os estudantes.

Ja algumas Universidades optaram pelos
descontos nas mensalidades, a maior parte do
desconto foi aplicado em 2020 para as
rematriculas, como uma estratégia de retengéo,
além do desconto para os ingressantes; ou seja,
ndo séo descontos definitivos e, sim, para mitigar
os efeitos no periodo mais critico da pandemia.

S12 = 38,7% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a Universidade
oferece descontos que facilitaram o pagamento
das mensalidades durante o periodo da
pandemia.

Destaca-se neste indicador o empate entre os
estudantes que concordaram totalmente e
aqueles que discordam totalmente, ambos com
27,2%.

A média de 4,09 demonstra o como a variavel
financeira foi impactada com a pandemia e os
estudantes tinham uma expectativa de ampliacao
de descontos neste momento.

Q7 = As Universidades Comunitarias priorizaram as
bolsas sociais para aqueles estudantes que
estavam com maiores dificuldades financeiras.
Destaca-se que houve alguns governos estaduais
gue auxiliaram as Universidades Comunitarias com

S13 = 50,3% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a Universidade
ofereceu uma quantidade adequada de bolsas
académicas durante o periodo da pandemia.

3. Custo do bolsas para os estudantes, o que reduziu o impacto
cliente financeiro durante a pandemia.
Q8 = A flexibilizagao nos planos de pagamento foi S14 = 40,4% dos estudantes concordaram
outra acdo para mitigacéo da crise e reter os totalmente ou em parte que a Universidade
estudantes. A ampliacédo de planos de pagamentos | flexibilizou rapidamente as alternativas de
ocorreu por meio da disponibilidade de pagamento pagamento das mensalidades durante o periodo
parcelado via cartdo de crédito, outra opcao foi da pandemia.
pagar o semestre em 10 vezes, o que reduzia o A média de 4,37 reforca como a variavel
valor da parcela. financeira foi impactada com a pandemia.
Q9 = A respeito do aumento da evaséo, os
gestores de marketing relataram algumas causas
justificadas pelos estudantes — ndo adaptacao ao
modelo remoto, dificuldades financeiras e medo de
ficar doente; a causa por dificuldades financeiras Indicador especifico para o Gestor de Marketing
aumentou significativamente neste periodo da da Universidade
pandemia e se tornaram o principal motivo.
Alguns gestores até relataram que a universidade
conseguiu manter a evasao dentro dos padroes,
sendo o impacto maior na captacéo.
Q10 = Com relagao as campanhas especificas no
periodo da pandemia, o Departamento de
Marketing atuou em conjunto com o Comité de S15 = 45,5% dos estudantes concordaram
Crise no planejamento integrado; os comunicados totalmente ou em parte que as campanhas de
institucionais foram muito utilizados durante a divulgacao realizadas durante o periodo da
pandemia para transmitir as mensagens da pandemia influenciaram positivamente na sua
universidade para a comunidade académica; matricula nesta Universidade.
utilizou-se diferentes midias nas campanhas para A média foi 4,77, pois muitos assinalaram as
informar as mudancas a comunidade. opcdes 5 e 4, sendo esta Ultima a 22 mais
Outra acéo realizada por algumas Universidades foi | escolhida, o que reduziu a média.
concentrar as informagdes sobre COVID-19 em um
MIX DE Portal interativo e atualizado.
MARKETING

EDUCACIONAL

4,
Comunicagéo

Q11 = O planejamento integrado de comunicagéo
considerava as estratégias para os diferentes
publicos, os multiplos canais de comunicagéo, as
fases, as contingéncias, as diretrizes institucionais
e as garantias de qualidade da comunicagéao.
Também o cuidado com a comunicagéo e o
respeito com o momento dificil pela qual a
comunidade estava passando com a pandemia.

Indicador especifico para o Gestor de Marketing
da Universidade

Q12 = Foram criados canais de comunicag&o
especificos para atendimento mais facilitado e que
proporcionasse o sentimento de acolhimento na
comunidade académica. As redes sociais
desempenharam um importante papel para
aproximar a comunicagao da Universidade com a
comunidade.

S16 = 39,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a Universidade
ofereceu de modo rapido a negociagéo individual
em relacdo as mensalidades e outras taxas
académicas.

A média de 4,51 reforca como a variavel
financeira foi impactada com a pandemia.
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Dentre as a¢6es de relacionamento, o acolhimento
se mostrou uma estratégia de marketing bem
relevante devido ao distanciamento social e a ndo
presenca fisica no Campus, sendo totalmente
repensada para ocorrer no formato a distancia.

Q13 = As redes sociais foi um canal bastante
empregado pelas Universidades, o WhatsApp
também foi muito relevante neste periodo,
inclusive, foi o principal canal de comunicagdo em
muitas Universidades devido a agilidade da
ferramenta e teve um papel interessante em
“aproximar as pessoas’.

Também foi possivel compreender o uso
diversificado de multiplos canais de comunicagao
nas IES e a necessidade de ferramentas de
integracéo.

S17 = 68,5% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que os canais de midia
utilizados pela Universidade séo acessiveis, Uteis
e trazem informagBes completas.

Q14 = A comunicacdo na captagao precisou se
adaptar para estreitar o relacionamento com os
estudantes e interessados em conhecer a
Universidade, as a¢des migraram para o formato
digital. Também foram necessarias algumas acdes
mais personalizadas para criar uma comunicagao
mais direta com os estudantes, como eventos on-
line com a participacéo de docentes e outros
estudantes para explicar o curso e promover o
acolhimento, o tour virtual e a disponibilidade de
diferentes canais de relacionamento, a fim de
resolver algumas dificuldades criadas por conta da
crise da pandemia e viabilizar a matricula na
Universidade.

S18 = 62,1% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que as mudancgas
implementadas por conta da pandemia foram bem
explicadas pela Universidade e esclareceram
suas duvidas.

MIX DE
MARKETING
EDUCACIONAL

5.
Colaboradores

Q15 = Os gestores de marketing pesquisados
relataram realidades bem diferentes quanto ao
tamanho da equipe, mas em todos 0s casos 0
Departamento de Marketing foi impactado pela
pandemia com o aumento da demanda no setor
que aumentou muito.

Algumas Universidades mantiveram o tamanho da
equipe e investiram em qualificar os colaboradores,
na organizagao dos fluxos, na terceirizagéo e no
remanejamento interno de colaboradores de outros
setores para suprir as demandas emergenciais.

Jé outras IES ampliaram a estrutura de marketing,
tanto por contratagdo da equipe interna quanto por
contratos externos.

Indicador especifico para o Gestor de Marketing
da Universidade

Q16 = Como a pandemia provocou muitas
mudangas no funcionamento operacional das
Universidades, o Departamento de Marketing atuou
diretamente na producao de materiais para orientar
toda a comunidade académica, bem como
subsidiar os treinamentos dos colaboradores. As
Universidades treinavam os colaboradores para, s
depois, passar as informacdes para as pessoas
externas. Os treinamentos ocorreram
principalmente com todas as pessoas que tém
pontos de contato de atendimento com o publico
para estarem preparados para esse momento e a
forma adequada de conducéo.

S19 = 66,5% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que a Universidade
mantém um bom canal de relacionamento durante
0 periodo da pandemia, os colaboradores
(funcionérios) se comunicam adequadamente,
sdo eficientes e proativos.

MIX DE
MARKETING
EDUCACIONAL

6. Capacidade

Q17 = Algumas universidades destacaram a
necessidade de melhorar as a¢des no atendimento
aos estudantes durante a crise da pandemia, sendo
a ampliacdo da equipe interna uma das estratégias
adotadas, além da ampliagdo de canais digitais de
atendimento. Outra acéo necesséaria foi a
intensificagdo no acompanhamento e
relacionamento com a comunidade académica, isto
se fez necessario para antecipar as davidas,
possiveis descontentamentos ou desmotivacdes,
com isso, corrigindo as acgdes e evitando possiveis
problemas. Em relagéo a publicidade da
universidade e as campanhas de processo seletivo,
o departamento de marketing precisou se adaptar
ao contexto imposto de isolamento social por causa

Indicadores especificos para o Gestor de
Marketing da Universidade
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da pandemia, estudando novas estratégias para as
midias off e on-line. Os departamentos de
marketing pesquisados também destacaram o
envolvimento do marketing no apoio a gestao de
crise das suas universidades, atuando diretamente
com as liderangas da IES e exercendo importante
papel na mitigacdo da crise da COVID-19.

Q18 = As pesquisas com os estudantes se
mostraram importantes para 0 monitoramento das
acdes adotadas pela universidade neste periodo de
pandemia e assim compreender se os resultados
estdo sendo alcancados. Principalmente neste
periodo da pandemia tal pratica se mostrou
essencial para melhorar o trabalho desenvolvido
pelo setor.

Q19 = Todos os entrevistados colocaram o
aumento da concorréncia por meio da reducéo dos
precos e propagandas mais agressivas, outra acao
da concorréncia foram as campanhas por
transferéncia para preencher as vagas ociosas,
inclusive com descontos maiores para grupos.

MIX DE
MARKETING
EDUCACIONAL

Q20 = Os gestores de marketing de todas as
Universidades citaram uma forte reducao na
captacéo no 2° semestre de 2020 como uma das
consequéncias diretas da pandemia da COVID-19,
no 1° e 2° semestres de 2021 o setor teve uma leve
recuperagdo, com diferengas regionais, ja para o 1°
semestre de 2022 as expectativas foram melhores
para o setor. Ainda em relacéo a captagéo,
algumas Universidades relataram um impacto
menor na educagao a distancia, tanto na graduacéo
como na pés-graduagao, indo da estabilidade até
um aumento nesta modalidade.

Indicador especifico para o Gestor de Marketing
da Universidade

Universidade

7. Carisma - -
Q21 = O que se observa é uma diversidade bem
expressiva de acoes souals’das Umverydadgs no S20 = 68,7% dos estudantes concordaram
combate a pandemia, também realizaram ag6es ) . .
p : B AN totalmente ou em parte que a Universidade esta
para beneficiar e apoiar a comunidade académica, atuando da maneira adequada na comunidade
tais como a divulgagao de 0p0rtumdades de externa com agdes de combate a pandemia da
emprego para os estudantes e comunidade externa COVID-19
e campanhas educativas e de sensibilizagcdo para )
reforcar as boas préticas em periodo de pandemia.
S21 = 71,0% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que estdo bastante
satisfeitos com a qualidade da educacgéo recebida
na universidade.
P Indicador especifico para os Estudantes da S22 = 66,6% dos estudantes concordaram
SATISFACAO . : ~ . L
Universidade totalmente ou em parte que estdo muito satisfeitos
com a experiéncia na universidade.
S23 = 71,6% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que fizeram a coisa certa
quando decidiram pela matricula na universidade.
S24 =72,9% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que recomendariam a
universidade para outra pessoa.
LEALDADE Indicador especifico para os Estudantes da

S25 = 71,1% dos estudantes concordaram
totalmente ou em parte que se fosse confrontado
com a mesma escolha novamente, ainda
escolheria a mesma universidade.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas entrevistas realizadas com os gestores de marketing e os
questionarios respondidos pelos estudantes.
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4.3.1. Mix de marketing educacional

Com base nos construtos propostos por Newman e Jahdi (2009) para 0 “mix de
marketing educacional foi possivel compreender as questbes especificas da
universidade quanto as estratégias de enfrentamento da pandemia da COVID-19,

observadas com os gestores e confrontadas com as percepg¢des dos estudantes.

4.3.1.1. Solugéo ao cliente

Conforme demonstrado na Figura 48, apresentamos uma sintese da categoria
solucéo ao cliente, com os principais achados decorrentes da analise de contetdo das
entrevistas, baseado em 2 questdes — Q1 e Q2, bem como nos resultados da questéo
S1 que fez parte da survey com os estudantes.

A respeito da questdo Q1, respondida pelos gestores de marketing, o
departamento de marketing precisou atuar rapidamente com campanhas informativas
explicando as mudangas emergenciais, tanto na fase inicial da pandemia, como nas
fases posteriores, em especial as orientacbes a respeito dos servicos on-line
implantados e comunicacdes de prevencédo — educativas e de sinalizacdo no campus;
acOes estas em conformidade com as recomendacgOes propostas por Reimers e
Schleicher (2020). Ja a questdo Q2, os Departamentos de Marketing realizaram
estudos para compreender a melhor abordagem com seu publico e comunicar de
maneira eficaz o que estava sendo oferecido pela universidade, pois as acdes foram
implantadas muito rapidamente e diante de um cenario totalmente novo, também
foram realizadas pesquisas de satisfacdo com os estudantes para verificar a qualidade
dos servicos educacionais prestados (ARIZZI et al., 2020; ROWLEY & DAWES, 2000;
SAHU, 2020; SWANI et al., 2021).

Dentre as principais estratégias de marketing implementadas e citadas pelos
gestores de marketing em relacdo a solucdo ao cliente, descritas integralmente na
Figura 22, destacam-se:

1. Materiais de divulgacdo que esclarecam a metodologia utilizada nos diferentes

cursos e modalidades;

2. Brindes para os ingressantes: senso de pertencimento;
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3. Plano de Contingéncia: suporte do marketing na elaboracdo do plano de
contingéncia para os casos de contaminacao por COVID-19;

4. Ac0bes de socializacdo da comunidade académica para manter a motivacao e
0 senso de pertencimento a Universidade;

5. Eventos adaptados para o on-line para recepcdo dos novos estudantes e,

também, para marcar o retorno as aulas dos atuais estudantes.

O que se observa € uma valorizacao das acdes de relacionamento e um esfor¢o
para a eficAcia da comunicacdo, compreensivel pela situacdo de distanciamento
social (REIMERS & SCHLEICHER, 2020; SAHU, 2020; UNESCO, 2020).

Contudo, mesmo com os esforcos relatados pelos gestores de marketing nao
h&a uma concordancia plena dos estudantes como observado na questdo S1, com
média de 5,71, os quais concordam totalmente (46,9%) ou em parte (23,1%) a respeito
do sentimento de seguranca quanto aos cuidados implementados pela universidade
na prevencao contra a COVID-19. Este sentimento de inseguranca por parte dos
estudantes parece estar relacionado com o aumento na evasao e, principalmente, no

adiamento das matriculas, fenbmeno analisado na categoria custo do cliente.

4.3.1.2. Conveniéncia

Na sintese apresentada na Figura 48, tratam de dois aspectos: (I) os servi¢cos
gue sofreram mudancas nas universidades por conta da pandemia; e (Il) as mudancas
comportamentais de consumo dos estudantes.

Dentre os servicos, 0 que esta diretamente relacionado ao Departamento de
Marketing s@o as estruturas de atendimento digitais on-line que rapidamente
precisaram ser criadas e se fortaleceram como importantes canais de comunicacéo
da IES, sendo uma mudanca em definitivo que foi acelerada pela COVID-19 (COSTA,
ESTEVE-DEL-VALLE & HAGEDOORN, 2022; HE & HARRIS, 2020). Todas as
universidades ressaltam o uso intensivo principalmente do Facebook, Instagram,
WhatsApp e outros canais digitais existentes nos sistemas de Tl da prépria IES.

Na avaliacdo dos estudantes, na questdo S7, 71,7% dos estudantes

concordaram totalmente ou em parte que o setor de Atendimento ao Aluno da
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Universidade, no formato a distancia (on-line, telefone ou WhatsApp), funciona
perfeitamente; contudo, as respostas observadas na questdo S3, demonstra que
apenas 54,7% do percentual valido concordaram totalmente ou em parte que o
Facebook da Universidade € bem organizado e util como canal de comunicagéo e
informacédo, sendo que 42,0% dos estudantes consideraram que nao possuem
condi¢cbes de avaliar. Ou seja, nas IES pesquisadas, o Facebook n&do parece ser a
rede social mais utilizada pelos estudantes universitarios, o que colabora com
algumas citacfes dos Entrevistados 1, 5, 9 e 11, que refor¢caram a utilizacdo maior do
WhatsApp e do Instagram.

As questdes S5 e S10 os estudantes concordaram em parte, média de 5,55, ja
as outras questdes, S2, S4, S6, S8, S9 e S11, também concordaram em parte, mas
com uma média maior de 6,11. As 8 questdes reforcam a satisfacdo dos estudantes
com 0s servicos on-line implantados pelas universidades.

A guestdo Q4, feita somente aos gestores de marketing, tratou do processo
seletivo que precisou ser modificado para o periodo da pandemia, em linha com as
recomendacdes da UNESCO (2020) quanto ao uso de mecanismos alternativos de
avaliacdo no periodo da pandemia. Os beneficios parecem ter sido maiores para as
IES que conseguiram realizar o processo de maneira mais simplificada sem os custos
de realizar um vestibular, conforme cita¢cdes dos Entrevistados 2, 8 e 11. Contudo, 0s
gestores de marketing exemplificam que nas provas digitais on-line, alguns problemas
com a conexdo da Internet geraram dificuldades para parte dos interessados em
ingressar na universidade.

Quanto as mudancas comportamentais de consumo dos estudantes, questédo
Q5, respondida somente pelos gestores de marketing. As percepc¢des dos gestores
foram claras a respeito da mudanca no consumo pelos estudantes

Praticamente todos os gestores de marketing relataram que assim que ocorreu
a disponibilidade de varias atividades no modelo remoto (a distancia) por conta da
pandemia, observou-se um engajamento bem grande dos estudantes para se
manterem conectados, dando continuidade aos estudos e aproveitando para
antecipar disciplinas ou participar de diversos eventos on-line; contudo, com o passar
do tempo, uma parcela significativa dos estudantes reduziu o numero de atividades

on-line e houve uma saturacéo por conta do isolamento social e o desejo do retorno
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as atividades presenciais, colaborando com os achados da pesquisa desenvolvida por
Swani et al. (2021). Também se destacou uma outra parcela de estudantes
interessados na manutencdo do sistema hibrido, onde ele pode escolher qual
modalidade da aula assistir, 0 que € um interesse por flexibilidade do modelo
educacional e conveniéncia no consumo, em linha com a tendéncia proposta pelo
pesquisador Krishnamurthy (2020).

De acordo com os Entrevistados 2 e 3, algumas mudangas ja vinham ocorrendo
com uma parcela menor de estudantes, mas com a pandemia foram aceleradas e
ampliaram o numero de estudantes com comportamento parecido; neste grupo
encontram-se o interesse por cursos mais flexiveis, de curta duracdo e uma mudanca

em relacao a sequéncia formal de uma carreira.

4.3.1.3. Custo do cliente

Na pesquisa qualitativa realizada com os gestores de marketing foram 4
guestdes e seus respectivos temas: Q6. preco, Q7. bolsas académicas, Q8. opgdes
de pagamento e Q9. evasao. Ja na pesquisa quantitativa com os estudantes foram 3
guestdes e seus respectivos temas: S12. preco/desconto, S13. bolsas académicas e
S14. opcdes de pagamento.

Na Figura 48, descrevemos uma sintese das respostas apresentada para as 7
guestdes levantadas pela pesquisa.

O primeiro destaque consta na comparacdo entre a Q6 e S12. Na S12 o
percentual foi bem elevado (27,2%) de estudantes que discordam totalmente que a
Universidade oferece descontos que facilitaram o pagamento das mensalidades
durante o periodo da pandemia, inclusive, a média para esta questao foi de 4,09 (ndo
concordo e nem discordo). Por outro lado, na pesquisa qualitativa (Q6), 9
universidades pesquisadas ndo ofereceram descontos diretos nas mensalidades, mas
optaram pela estratégia da negociacéao individual com os estudantes; somente 3
universidades ofereceram descontos para o0s estudantes, concentrados no 1°
semestre de 2020. Importante compreender o sentimento gerado na época com a
mobilizacdo dos estudantes em diferentes paises para reivindicar descontos nas

mensalidades devido as mudancas no modelo pedagogico (UNESCO, 2020), o que
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identificamos nestas duas questdes reproduz as discussdes que também ocorreram
no Brasil neste momento inicial da pandemia, reforcando a pressao financeira gerada
pela pandemia e a expectativa dos estudantes com descontos neste momento.

O segundo destaque, na comparacao entre a Q7 e S13. Na questdo S13 o
percentual ndo foi tdo elevado de estudantes que discordam; mas, a média ficou em
4,85 o que é baixo (concordo ligeiramente). Na questdo Q7, respondida pelos
gestores, destacaram que as universidades comunitdrias priorizaram as bolsas
sociais para aqueles estudantes que estavam com maiores dificuldades financeiras,
0 gque auxilia um percentual menor dos estudantes; os Entrevistados 4, 6 e 9, citaram
o auxilio do governo estadual com a ampliacédo de bolsas para os estudantes, o que
atenuou muito o impacto nestas universidades.

O terceiro destaque, na comparacédo entre a Q8 e S14, had uma discordancia
entre as respostas dos estudantes com relacdo a dos gestores. Na resposta dos
estudantes, questdo S14, a média ficou em 4,37 (ndo concordo e nem discordo), o
que demonstra um percentual elevado de estudantes que discordam com as
estratégias adotadas pela universidade na flexibilizacdo das alternativas de
pagamento das mensalidades. Por outro lado, na pesquisa qualitativa, os gestores
responderam a Q8 que a estratégia mais utilizada foi a ampliacdo de planos de
pagamentos oferecidos aos estudantes por meio da disponibilidade de pagamento
parcelado via cartdo de crédito, outra opcéo era pagar o semestre em 10 vezes, 0 que
reduzia o valor da parcela. Ou seja, ocorreu uma flexibilizacdo nos planos de
pagamento, 0 que contradiz a percepc¢ao dos estudantes. Uma possibilidade é a
divulgacéo falha em relacéo a flexibilidade de pagamento que foi oferecido, tendo sido
oferecido estas possibilidades somente nas negociacdes individuais e ndo por meio
de uma campanha institucional.

A guestdo Q9, respondida somente pelos gestores de marketing, referente a
evasao, relataram algumas justificativas dos estudantes para evasao (considerando
abandono e trancamento como evasado):. ndo adaptacdo ao modelo remoto;
dificuldades financeiras; e medo de ficar doente. A causa por dificuldades financeiras
aumentou significativamente neste periodo da pandemia e se tornou o principal motivo
conforme relato de 9 (75%) gestores de marketing. Apenas 3 (25%) gestores

relataram que a Universidade conseguiu manter a evasado dentro dos padrdes pre-
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pandemia ou um aumento bem baixo, eles explicaram que o impacto foi maior na

captacao.

4.3.1.4. Comunicacao

Nesta categoria, conforme demonstrado na Figura 48, descrevemos uma
sintese das respostas apresentada para as 9 questbes levantadas pela pesquisa.
Foram 5 questdes respondidas pelos gestores de marketing: Q10, Q11, Q12, Q13 e
Q14; e 4 questbes dos estudantes: S15, S16, S17 e S18.

Na comparacdo entre a Q10 e S15, referente as campanhas de divulgacao
realizadas durante o periodo da pandemia influenciaram positivamente a matricula na
Universidade. Na resposta dos estudantes, questdo S15, a média ficou em 4,77
(concordo ligeiramente), neste indicador o percentual ndo foi tdo elevado de
estudantes que concordam totalmente (27,7%); mas, 0s que ndo concordam e nem
discordam também foi bastante alto com 20,4%. A percepc¢do dos estudantes pode
demonstrar uma necessidade de revisao dos esforcos da comunicacao fortalecendo
a divulgacdo de campanhas e a sinergia para as matriculas, como citado pelo

Entrevistado 12:

Precisava achar formas de trazer aluno e, entédo, o outro lado da moeda, é
gue eu usava do protagonismo da instituicdo nas acbes de combate a
pandemia na comunidade também como argumento, por meio da geracao de
contelido e assessoria de imprensa muito forte e, sempre que possivel,
colocando inscreva-se no vestibular com inscricbes abertas
(ENTREVISTADO 12).

Como a questéo Q10 foi mais ampla, os gestores também destacaram o papel
do departamento de marketing na atuacao conjunta com o Comité de Crise, instalado
para planejar as agfes integradas no periodo da pandemia; também informaram a
utilizacao frequente de comunicados institucionais para transmitir mensagens diretas
da universidade para a comunidade académica; além do uso diversificado de midias
utilizadas durante as campanhas para informar as mudancas a comunidade.
Demonstrando a utilizacdo de estratégias diversificadas pelas Universidades
(REIMERS & SCHLEICHER, 2020).
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Dentre as principais estratégias de marketing implementadas, descritas
integralmente na Figura 16, destacam-se algumas relacionadas a questdo Q10:

1. Portal: contendo as informac¢Bes sobre a pandemia, as Ultimas atualizacBes da
Universidade e os canais diretos para atendimento; no formato de blog para facilitar a
interacao;

Campanhas sobre as mudancas implantadas e as respectivas fases;

3. Materiais educativos no formato on-line e off-line sobre a pandemia e as orientagbes
de prevencdo;

4. Divulgacao dos canais de divulgacdo disponiveis para atendimento e 0s servigcos
disponiveis;

5. Comunicac¢éao visual em todo o Campus orientando as ac¢des de prevencdao;

6. Divulgacdo dos comunicados institucionais emitidos pela Reitoria ou GT Comité de
Crise;

7. Comunicados regulares explicando as mudancas operacionais;

8. Guia para o Estudante: explicando o funcionamento das atividades académicas e 0s
servigos no periodo da pandemia;

9. Desenvolvimento de FAQ para facilitar os esclarecimentos a respeito das mudancas

pedagogicas, operacionais e de prevenc¢do a saude.

Ha diferencas entre as respostas dos estudantes com relacdo ao que foi
respondido pelos gestores, isto ocorreu pelo fato da questdo respondida pelos
estudantes se restringir a influéncia das campanhas na sua matricula; portanto, ndo é
possivel uma comparacao simples entre as duas questdes Q10 e S15, o correto é
compreender como informacgdes complementares.

A questdo Q11, respondida somente pelos gestores de marketing, referente ao
planejamento integrado de comunicacdo em relacdo as mudancas implementadas por
conta do COVID-19, demonstram sua relevancia nos momentos de gestdo de uma
crise, em linha com a recomendacdo de Reimers e Schleicher (2020) que as
Instituicbes Educacionais deveriam desenvolver um plano de comunicacdo para
garantir a eficacia das agfes. As estratégias sao estabelecidas conforme o produto e
0 publico, mas com a pandemia todo o ciclo precisou ser revisto devido as mudancas
diretas no produto e, também, onde se encontrava o publico como citado pelo

Entrevistado 5:
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Foi brutal, porque como estdvamos com a circulagdo restrita e gente
precisava ser muito sensivel, muito adequado em termos de discurso para
continuar mantendo 0s nossos processos de captagdo, até pelas proprias
caracteristicas da nossa marca, comegamos a mudar o perfil das midias
utilizadas, comegcamos a buscar midias alternativas e a partir de um
mapeamento dizendo quais sdo os pontos de contato hoje do consumidor.
Esses estudantes, esses pais responsaveis financeiros, vao aonde?
Entendemos os pontos de acesso, o que efetivamente precisava ficar aberto
e onde efetivamente as pessoas precisavam ir - farmacias, supermercados,
postos de gasolina, transporte e midias de elevador. E fizemos um
mapeamento nesse sentido e migramos para midias alternativas nessa linha.
Sem falar na potencializacdo do on-line, porque estava todo mundo
conectado, por conta disso, se reviu ndo s6 parte de marketing em redes
sociais, mas também de performance e sistemas de busca. Isso realmente
teve que acontecer e foi necessario mudar (ENTREVISTADO 5).

Também foi citado pelo Entrevistado 9 o cuidado com a comunicacdo e o
respeito com o momento dificil pela qual a comunidade estava passando com a
pandemia, sendo necessario reduzir a possibilidade de erros na comunicacao, onde
o marketing exerceu papel fundamental de planejar a comunicacao integrada com os
setores, antes de quaisquer divulgacodes.

Na comparacéo entre a Q12 e S16, ambas questdes tratam de relacionamento
entre a IES e o estudante; contudo, a Q12 é mais ampla e diz respeito as acdes de
marketing de relacionamento, ja a S16 é restrita a negociac¢ao individual em relacéo
as mensalidades e outras taxas académicas. Conforme Bowden (2011), é
fundamental que as IES assumem uma gestdo proativa de marketing de
relacionamento, pois os resultados sao mais eficazes que a gestéo passiva ou reativa,
principalmente neste periodo da pandemia onde € necessario manter a comunidade
académica informada e engajada nas atividades educacionais (ARIZZ] et al., 2020).

Na resposta dos estudantes, questdo S16, referente a negociacao individual
em relacdo as mensalidades e outras taxas académicas, a média ficou em 4,51 (ndo
concordo e nem discordo), neste indicador ocorreu uma distribuicdo mais homogénea
na escala. Os resultados sugerem a necessidade de as universidades melhorarem os
esforcos na negociagdo financeira com os estudantes em periodos de crise,
preocupacao reforcada pela UNESCO (2020) que alertou sobre a manutencdo dos
precos das mensalidades e outras taxas do ensino superior s&o um grande dificultador

para a manutencdo dos estudos em periodo de pandemia.
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Ja na questdo Q12, respondida pelos gestores, destacaram a criacdo de canais
de comunicacao especificos para atendimento mais facilitado e que proporcionasse o
sentimento de acolhimento na comunidade académica. Também neste periodo de
crise da pandemia, as redes sociais desempenharam um importante papel para
aproximar a comunicacdo da universidade com a comunidade, sendo que o0s
Departamentos de Marketing direcionaram colaboradores especificos para monitorar
possiveis distorcdes e promover o relacionamento produtivo nas redes sociais. Ou
seja, dentre as acdes de relacionamento, o acolhimento se mostrou uma estratégia
de marketing bem relevante devido ao distanciamento social e a ndo presenca fisica
no Campus, sendo totalmente repensada para ocorrer no formato a distancia.

Dentre as acdes de relacionamento, as negocia¢des individuais com 0s
estudantes que estivessem em dificuldades financeiras, exigiram adaptacées no
atendimento aos estudantes. Isto provocou a¢des mais integradas entre o marketing
e outros setores da IES que precisaram atuar na negociacao individual com os alunos,
criando condigdes para a permanéncia do estudante. Praticamente todas as
universidades pesquisadas relataram a necessidade de ampliar as negociacoes
individuais.

Na comparacédo entre a Q13 e S17, ambas tratam dos canais de comunicacao
utilizados pelas universidades.

Na resposta dos estudantes, questdo S17, a média ficou em 5,81 (concordo
em parte), neste indicador 68,5% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte
gue os canais de midia utilizados pela Universidade sdo acessiveis, Uteis e trazem
informagdes completas, apenas 1,9% discordam totalmente. Os resultados
demonstram que os estudantes reconhecem os canais de atendimento e de acesso
as informacdes das universidades pesquisadas.

J& na questdo Q13, respondida pelos gestores, destacaram que as redes
sociais foi um canal bastante empregado pelas Universidades, em alguns casos foi 0
principal meio utilizado pelo Departamento de Marketing. O WhatsApp também foi
muito relevante neste periodo, inclusive, foi o principal canal de comunicagdo em
muitas Universidades devido a agilidade da ferramenta e teve um papel interessante
em “aproximar as pessoas” (COSTA, ESTEVE-DEL-VALLE & HAGEDOORN, 2022).
Outra acdo desenvolvida pelos Departamentos de Marketing em algumas
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Universidades foi concentrar as informacdes sobre COVID-19 em um Portal interativo
e atualizado. Também foi possivel compreender o uso diversificado de mdultiplos
canais de comunicacdo nas IES e a necessidade de ferramentas de integracéo
observada pelos gestores de marketing (SHETH, 2020), inclusive, o Entrevistado 11
cita o conceito de atendimento omnichannel (VERHOEF, KANNAN & INMAN, 2015),
como uma estratégia necessaria para as universidades.

Dentre as principais estratégias de marketing implementadas, descritas
integralmente na Figura 16, destacam-se algumas relacionadas a questao Q13:

1. Disponibilidade e ampliacdo de canais digitais de comunica¢éo: Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter;

2. Portal: contendo as informagBes sobre a pandemia, as Ultimas atualizacbes da
Universidade e os canais diretos para atendimento; no formato de blog para facilitar a
interacao;

3. Atendimento omnichannel com integracdo dos mudltiplos canais de comunicacao:
telefone; 0800; SMS; e-mail; Messenger e Facebook; Direct do Instagram; WhatsApp;
Twitter; Portal Institucional; Ambiente Virtual de Aprendizagem AVA, blog; atendimento
presencial; atendimento digital via videoconferéncia; chatbots; ouvidoria;

4. Balcao digital: com equipe disponivel para atendimento e esclarecimentos de duvidas
via chat ou videoconferéncia;

5. Comunicacgdo utilizando diferentes formatos: texto, tutoriais, video, audio, on-line

sincrono, on-line assincrono.

Na comparacéao entre a Q14 e S18, o tema principal € a comunicacao durante
a pandemia, principalmente em relacdo as mudancas que foram sendo necessarias e
0 esclarecimento das duvidas.

Na resposta dos estudantes, questdo S18, a média ficou em 5,59 (concordo
em parte), neste indicador 62,1% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte
gue as mudancgas implementadas por conta da pandemia foram bem explicadas pela
Universidade e esclareceram suas duvidas, apenas 3,2% discordam totalmente. De
acordo com a percepcdo dos estudantes, as informacdes ndo apenas estavam
disponiveis como cumpriram seu papel de esclarecer as mudancas que foram

necessarias devido ao contexto da pandemia.
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Em relacdo a questdo Q14, respondida pelos gestores de marketing, a
comunicacdo na captacéo precisou se adaptar para estreitar o relacionamento com
0s estudantes e interessados em conhecer a Universidade, com o desafio de
apresentar no formato digital a Universidade para os interessados (Entrevistado 3).
Também foram necessarias algumas acdes mais personalizadas para criar uma
comunicac¢ao mais direta com os estudantes, como eventos on-line com a participagao
de docentes e outros estudantes para explicar o curso e promover o acolhimento, o
tour virtual e a disponibilidade de diferentes canais de relacionamento, a fim de
resolver algumas dificuldades criadas por conta da crise da pandemia e viabilizar a

matricula na Universidade (Entrevistado 6).

4.3.1.5. Colaboradores

Na sintese apresentada na Figura 48, trés questfes trataram dos
colaboradores, sendo os temas observados: (I) tamanho da equipe de marketing
durante a pandemia; (Il) treinamentos especificos por conta da pandemia na area de
atendimento; e (Ill) qualidade do atendimento na percepcao dos estudantes.

Dentre as principais estratégias de marketing implementadas e citadas pelos
gestores de marketing para a categoria colaboradores, descritas integralmente na

Figura 14, destacam-se algumas relacionadas a questdo Q15 e Q16:

1. Suporte a equipe de marketing para atendimento ao aumento da demanda:
aumento no tamanho da equipe de maneira definitiva ou com o deslocamento
temporario de outros colaboradores;

2. Apoio aos colaboradores: suporte na elaboracdo de materiais e informacgfes
para treinamentos; comunicados e tutoriais em video com as orientacdes das
mudancas; divulgagdo dos canais disponiveis para comunicagdo na
comunidade académica; campanhas educativas sobre a COVID-19 para
seguranca dos colaboradores; assisténcia psicolégica;

3. Elaboracdo de materiais de consulta com os protocolos de seguranca e
operacionais

4. Treinamentos para sensibilizacdo e orientacdo a respeito das mudancas

operacionais antes de serem implantadas;
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5. Fortalecimento da relagdo com 0s parceiros externos para apoio no aumento
da demanda de marketing no apice da crise;

6. Suporte as condi¢des de trabalho: fornecimento de recursos tecnolégicos aos
colaboradores; estratégias de engajamento da equipe que trabalha home
office; ampliagdo da equipe nas areas de atendimento on-line; treinamento

para os colaboradores que foram remanejados.

A questao Q15, respondida somente pelos gestores de marketing, refere-se a
necessidade das universidades em ampliar a equipe de atendimento e negociacéo
com os estudantes. Os relatos demonstraram realidades bem diferentes quanto ao
tamanho da equipe; algumas universidades mantiveram o tamanho da equipe e
investiram em qualificar os colaboradores, na organizacdo dos fluxos, na terceirizacao
e no remanejamento interno de colaboradores de outros setores para suprir as
demandas emergenciais; ja outras IES ampliaram a estrutura de marketing, tanto por
contratacao da equipe interna quanto por contratos externos (Entrevistados 1, 5 e 11);
apenas 2 universidades reduziram o tamanho da equipe de marketing (Entrevistados
10 e 12). Uma constatacéo feita por todos os entrevistados € de que o Departamento
de Marketing foi muito impactado pela pandemia com o aumento da demanda no
setor.

Na comparacdo entre a Q16 e S19, o tema principal foi a qualidade dos
colaboradores no atendimento durante a pandemia, sendo que a abordagem da Q16
é referente a necessidade de treinamento especificos aos colaboradores, o que reflete
na qualidade do atendimento na visdo dos estudantes que responderam a questao
S19.

A gquestdo S19, a média ficou em 5,71 (concordo em parte), neste indicador
66,5% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que a Universidade
mantém um bom canal de relacionamento durante o periodo da pandemia, sendo que
os funcionarios se comunicam adequadamente, sao eficientes e proativos, apenas
3,2% discordam totalmente. Na percepcéo dos estudantes, os colaboradores tiveram
um bom relacionamento e atenderam as demandas durante a pandemia.

Em relacédo a questdo Q16, respondida pelos gestores de marketing, como a

pandemia provocou muitas mudancas no funcionamento operacional das
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universidades (REIMERS & SCHLEICHER, 2020; UNESCO, 2020), o Departamento
de Marketing atuou diretamente na producdo de materiais informativos para orientar
toda a comunidade académica, bem como auxiliou nos treinamentos dos
colaboradores para comunicar as mudancas. De acordo com o Entrevistado 1, as
Universidades treinaram os colaboradores para, sé depois, passar as informacdes
para as pessoas externas. Os treinamentos ocorreram principalmente com todas as
pessoas que tém pontos de contato de atendimento com o publico para estarem
preparados para esse momento e a forma adequada de conducdo, inclusive, o
Entrevistado 4 ressaltou a importancia de preparar os colaboradores para saberem

lidar com as situacdes de crise.

4.3.1.6. Capacidade

A categoria capacidade foi respondida somente pelos gestores de marketing,
pois 0 objetivo era uma compreensao do Departamento de Marketing frente as acdes
demandadas no periodo da pandemia. Conforme tratado anteriormente, o conceito
“capacidade” relaciona-se diretamente as condicfes de atuacdo do marketing e a
eficacia dos seus esforcos (NEWMAN & JAHDI, 2009), com a pandemia diversos
processos e estratégias de comunicacdo precisaram ser revistos e adaptados
(GOVINDARAJAN & SRIVASTAVA, 2020; KRISHNAMURTHY, 2020).

Na Figura 48 apresentamos uma sintese com o0s principais achados
decorrentes da analise de conteudo das entrevistas, baseado nas 3 questdes — Q17,
Q18 e Q19 - respectivamente: (I) acdes de marketing implementadas para mitigar a
crise da pandemia; (I) acompanhamento da eficacia das acdes de marketing
implementadas; e (Ill) influéncia da concorréncia.

Em relacdo a questdo Q17, com a finalidade de identificar as agOes de
marketing implementadas pelo setor para mitigar a crise da pandemia da COVID-19.
Na Figura 10 constam as principais estratégias de marketing e, a seguir, aquelas que

se relacionam diretamente com a Q17:

1. Ampliar as equipes disponiveis na central de relacionamento;
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10.

11.

12.

13.

14.

Equipe especifica para monitoramento e atendimento nas redes sociais e
outros canais de digitais, inclusive, em regime de plantdo, com postura ativa na
gestdo da informacao e prevencao de crises;

Viabilizar os canais de comunicagdo digitais, mais flexiveis e podendo ser
operados de qualquer lugar;

Intensificar as a¢Bes de relacionamento para se antecipar as davidas dos
clientes;

Pesquisas para monitoramento da satisfacdo dos estudantes e docentes em
relacdo as mudancas implantadas nas diferentes fases do periodo de crise;
Reunibes on-line regulares com as equipes para corrigir agdes e manter o
engajamento dos colaboradores;

Colaboradores do marketing direcionados para éarea de inteligéncia de
mercado, acompanhando as mudangas no setor em periodo da pandemia;
Monitoramento pelo marketing de todos os canais de comunicacao utilizados
pela IES;

Participacdo de gestores de marketing do GT Comité de Crise para auxiliar nas
estratégias de marketing e de comunicacao;

Geracdo de conteudo para divulgacdo em parceria com 0s docentes da
Universidade;

Criacéo de equipe especifica focada na retencéo dos estudantes;
Monitoramento da concorréncia;

Definicao de indicadores académicos para monitorar possivel evasédo e evitar
sua ocorréncia;

Oferecer atendimento aos clientes em mdltiplas plataformas, integrando as

informagdes com o uso de ferramentas de relacionamento.

Ou seja, os Departamentos de Marketing das universidades atuaram com
diversas a¢des para mitigar a crise no curto prazo, preocupadas com o aumento na
evasao e a queda na captacao devido a crise financeira e de saude publica, além de
estarem diante de um cenario com muitas mudangcas nos produtos e servicos
educacionais, o que exigiu do setor varias campanhas educativas e informativas
(KRISHNAMURTHY, 2020).

A questdo Q18 é um complemento da Q17, pois o objetivo foi identificar como

o Departamento de Marketing realizou o acompanhamento da eficacia das acdes de
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marketing implementadas e quais a¢cdes se mostraram mais eficazes na captacéo e
na retencao dos estudantes durante o periodo da pandemia. Praticamente todas as
IES utilizaram-se de 4 acbes: (I) pesquisas regulares com o0s estudantes para
acompanhar o nivel de satisfacéo; (II) monitoramento por meio de alguns indicadores
— matriculas, captacdo, transferéncias, evasdo, participacdo nas atividades
educacionais, devolutiva dos professores, utilizagdo do AVA; (lll) monitoramento das
dividas encaminhadas aos setores de atendimento; (IV) monitoramento dos
comentarios e interagcbes nas redes sociais. Sdo acdes ja praticadas pelo
Departamento de Marketing, o que mudou foi a intensidade das demandas e a
agilidade nas respostas, em conformidade com tendéncia destacada por He e Harris
(2020).

Também é interessante comparar a Q18 frente a percepc¢éo dos estudantes por
meio das questdes S7, S15, S17, S18 e S19, todas ja analisadas anteriormente, a

seguir uma breve sintese:

1. S7:71,7% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que o setor de
Atendimento ao Aluno da Universidade, no formato a distancia (on-line,
telefone ou WhatsApp), funciona perfeitamente.

2. S15: 45,5% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que as
campanhas de divulgacdo realizadas durante o periodo da pandemia
influenciaram positivamente a matricula na Universidade, a média ficou em
4,77 (concordo ligeiramente). Demonstrando uma necessidade de revisdo dos
esfor¢cos da comunicacéo fortalecendo a divulgacdo de campanhas e a sinergia
para as matriculas.

3. S17:68,5% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que os canais
de midia utilizados pela Universidade sdo acessiveis, Uteis e trazem
informagdes completas.

4. S18: 62,1% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que as
mudancas implementadas por conta da pandemia foram bem explicadas pela
Universidade e esclareceram suas duvidas.

5. S19: 66,5% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que a
Universidade mantém um bom canal de relacionamento durante o periodo da

pandemia e os colaboradores atenderam as demandas durante a pandemia.
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Por fim, a questdo Q19, buscou-se compreender como o Departamento de
Marketing observou as acdes de marketing realizadas pela concorréncia e se isto
provocou algum impacto na universidade. Todos os entrevistados colocaram o
aumento da concorréncia por meio da reducdo dos precos e propagandas mais
agressivas, inclusive com campanhas por transferéncia para preencher as vagas
ociosas dando descontos maiores para grupos de estudantes. Contudo, as
Universidades Comunitarias se posicionaram contra esta estratégia de “briga por
precos”, pois inviabiliza a sustentabilidade financeira das universidades, a qual

concentra sua receita principalmente nas mensalidades.

4.3.1.7. Carisma

Diante da crise provocada pela pandemia, o carisma das Universidades
Comunitarias pode ser uma importante contribuicdo para aumentar o reconhecimento
da comunidade e a fidelidade & marca, mitigando os efeitos de evasado e quedas na
captacdo (GIRARD & PINAR, 2021; NEWMAN & JAHDI, 2009).Na Figura 48
apresentamos uma sintese com o0s principais achados decorrentes da analise de
conteudo das entrevistas, baseado em 2 questdes — Q20 e Q21, bem como nos
resultados da questao S20 que fez parte da survey com os estudantes.

A questdo Q20, respondida somente pelos gestores de marketing, refere-se a
procura de novos interessados em ingressar na Universidade. Os gestores de
marketing de todas as Universidades citaram uma forte reducéo na captacdo no 2°
semestre de 2020 como uma das consequéncias diretas da pandemia da COVID-19,
no 1° e 2° semestres de 2021 o setor teve uma leve recuperagao, com diferencas
regionais, ja para o 1° semestre de 2022 as expectativas foram melhores para o setor.
Ainda em relagdo a captagdo, algumas Universidades relataram um impacto menor
na educacdo a distancia, tanto na graduacdo como na pos-graduacédo, indo da
estabilidade até um aumento nesta modalidade.

Na comparacgéo entre a Q21 e S20, o tema principal trata se a Universidade
atuou diretamente na comunidade externa com acdes de combate a pandemia do
COVID-19.
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Na resposta dos estudantes, questdo S20, a média ficou em 5,84 (concordo
em parte), sendo que 68,7% dos estudantes concordaram totalmente ou em parte que
a Universidade esta atuando da maneira adequada na comunidade externa com
acOes de combate a pandemia da COVID-19. De acordo com a percepcao dos
estudantes, a universidade exerceu seu papel social contribuindo no combate a
pandemia.

Em relacdo a questdo Q21, respondida pelos gestores de marketing, o que se
observa é uma diversidade bem expressiva de acdes sociais das Universidades no
combate a pandemia, sendo elas:
distribuicdo de EPIs para suprir a demanda da comunidade;
desenvolvimento de softwares especificos para gestao da crise;
campanhas de doagfes de cestas bésicas;
assisténcia em saude realizado pelos cursos;
projetos de empreendedorismo;
apoio nos drive thru;
esclarecimentos a respeito das pesquisas de medicamentos e vacinas;

programas de reabilitagdo para quem teve sequelas;
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divulgacao de informacdes cientificas a respeito da pandemia;

[EEN
o

. campanha educativa dos protocolos de seguranca;

[EEN
[EEN

. disponibilidade de canal de comunicacdo aberto ao publico para
esclarecimento de duvidas;
12. apoio técnico e tecnoldgico a rede de educacéo basica;
13. atividades de entretenimento a distancia;
14. auxilio a rede municipal e estadual de saude com informacdes e treinamentos
especificos;
15. suporte com informacdes estratégicas para o planejamento municipal para

superacdao da crise

Também realizaram acdes para beneficiar e apoiar a comunidade académica,
tais como: a divulgacdo de oportunidades de emprego para 0s estudantes e
comunidade externa; campanhas educativas e de sensibilizac&o para reforcar as boas

praticas em periodo de pandemia; ampliacdo de bolsas sociais; servico de apoio
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psicolégico aos estudantes, colaboradores e seus familiares; divulgacao dos servicos
das empresas localizadas no Campus.

Por meio das respostas nas questdes Q21 e S20, observou-se que as acdes
da universidade no combate a pandemia fortaleceram a identidade comunitaria da
IES, gerando um aumento de midia espontanea por conta das acdes sociais
realizadas e promovendo a divulgagcdo da marca atrelada ao protagonismo
comunitério. Esta constatacdo colabora com a reflexdo dos pesquisadores He e Harris
(2020), que a pandemia pode até ser uma oportunidade de mudanca para uma
responsabilidade social corporativa mais genuina e auténtica, devido as contribuicées

no enfrentamento da pandemia.

4.3.7. Satisfacéo

Em relacdo ao constructo satisfacdo do estudante com a universidade (CASIDY
& WYMER, 2015), mesmo diante da pandemia da COVID-19, os estudantes
concordaram totalmente ou em parte com a universidade nas 3 questdes
pesquisadas: (S21) 71,0% de satisfacdo em relacdo a qualidade da educacéo
recebida; (S22) 66,6% de satisfacdo quanto a experiéncia na universidade; (S23)
71,6% dos estudantes possuem o sentimento que fizeram a coisa certa quando
decidiram pela matricula na universidade.

Nas entrevistas realizadas com os gestores, mesmo nao havendo uma
pergunta especifica, na categoria solu¢éo ao cliente a satisfagcdo dos consumidores
foi considerada uma subcategoria. Os gestores de marketing (Entrevistados 9, 10 e
12) citaram os mecanismos utilizados em suas Universidades para monitorar a
satisfacdo dos estudantes durante a pandemia; também destacaram a importancia do
retorno das atividades presenciais na satisfacdo dos estudantes e na retencao
(Entrevistados 2 e 9). Durante a pandemia, as IES precisaram ser mais proativas em

relacdo a satisfacéo dos estudantes (ARIZZI et al., 2020)
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4.3.8. Lealdade

E, por ultimo, o constructo lealdade dos estudantes universitarios (SAMPAIO,
PERIN, SIMOES & KLEINOWSKI, 2012), mesmo diante da crise provocada pela
COVID-19, os estudantes concordaram totalmente ou em parte com a universidade
nas 2 questbes pesquisadas: (S24) 72,9% dos estudantes recomendariam a
universidade para outra pessoa; e (S25) 71,1% ainda escolheria a mesma
universidade se fosse confrontado com a mesma escolha novamente.

Ambas as questdes, S24 e S25, foram observadas somente com o0s
estudantes; contudo, estas questdes relacionam-se com a satisfagdo observada nas
questdes S21, S22 e S23, como uma etapa necessaria para se chegar a lealdade
(PAUL & PRADHAN, 2019), pois os consumidores fiéis estdo satisfeitos (LEE &
SEONG, 2020).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho objetivou analisar os efeitos provocados pela pandemia da
COVID-19 nas estratégias de marketing das universidades comunitarias no Brasil.
Para tal fim, buscou-se mapear as acbes de marketing implementadas para o
enfrentamento da pandemia e compreender quais foram as principais estratégias de
marketing adotadas para mitigar os efeitos da crise da COVID-19.

Para esta pesquisa, utilizou-se uma abordagem multimétodo com a finalidade
de produzir resultados mais sélidos por meio da triangulacdo de descobertas (DAVIS,
GOLICIC & BOERSTLER, 2011), utilizando coleta e anéalise combinada de dados
qualitativos e quantitativos, que permite superar as limitagdes existentes quando
comparadas a utilizacdo de apenas um unico tipo de pesquisa (FLICK, 2013; KELL &
ERZBERGER 2004). Sendo a coleta de dados qualitativa realizada por meio de 12
entrevistas semiestruturadas em profundidade com gestores de marketing, e a
quantitativa, por meio de um questionario on-line respondido por 414 estudantes de 7
universidades comunitérias brasileiras. Por ultimo, realizou-se a comparacdo dos
dados qualitativos e quantitativos para comparar as acdes de marketing
implementadas pelas universidades e as percep¢des dos estudantes, objetivando
identificar as estratégias de marketing mais eficazes.

Com os resultados da pesquisa foi possivel aprofundar o entendimento das
acoOes realizadas pelas Universidades brasileiras decorrentes da pandemia, sob uma
Otica interna por meio dos gestores e, também, pelas percepcdes externas, na visdo
dos clientes, o que pode servir para embasar o desenvolvimento de um futuro
protocolo de estratégias de marketing para situacées de crises similares no setor
universitario.

A seguir as principais implicacdes académicas, gerenciais e as limitacbes

observadas com esta pesquisa, bem como oportunidades para pesquisas futuras.
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5.1. CONTRIBUICOES ACADEMICAS

[N

A respeito da relevancia cientifica e respectiva contribuicdo académica,
possivel destacar algumas implicacbes que envolvem aspectos relacionados a
pesquisa qualitativa e quantitativa.

Primeiramente, as entrevistas realizadas com os gestores de marketing das
universidades trouxeram uma ampliagdo dos constructos por meio das categorias
primarias e secundarias, viabilizando uma abordagem ampla dos temas e essenciais
aos resultados da pesquisa qualitativa. As categorias observadas, citadas na Figura
3, podem contribuir para o desenvolvimento de novos instrumentos de coleta de dados
a serem utilizados em pesquisas futuras, possibilitando aprofundar ou até ampliar as
teorias ja conhecidas e identificadas no marketing educacional.

Em relacdo a survey realizada por meio dos questionarios respondidos pelos
estudantes de graduacdo, foi possivel aplicar uma escala com questdes
fundamentadas no “mix de marketing educacional” (NEWMAN & JAHDI, 2009), onde
foram desenvolvidas novas perguntas para medir o constructo. J& os outros dois
construtos, satisfacdo e lealdade, utilizou-se escalas ja validadas em pesquisas
anteriores (CASIDY & WYMER, 2015; SAMPAIO, PERIN, SIMOES & KLEINOWSKI,
2012); porém, em um novo contexto, relacionado ao mix de marketing educacional e
aplicado as acdes em periodo de crise da pandemia da COVID-19.

No que se refere aos resultados analisados e conceitos presentes na literatura

cientifica, a seguir algumas contribui¢cdes desta pesquisa:

1. O departamento de marketing precisou atuar rapidamente com campanhas
informativas explicando as mudancas emergenciais, tanto na fase inicial da
pandemia, como nas fases posteriores, em especial as orientacdes a respeito
dos servicos on-line implantados e comunicacfes de prevencéo — educativas
e de sinalizacdo no campus; acgOes estas em conformidade com as
recomendacgdes propostas por Reimers e Schleicher (2020).

2. Aprofundamento dos conceitos explorados na pesquisa de Swani et al. (2021)
no que se refere as atividades presenciais, provocando a satisfacdo dos
estudantes e a retencdo nos cursos, ja as aulas on-line durante a pandemia

causaram fadiga nos estudantes.
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3. Interesse pela flexibilidade do modelo educacional e conveniéncia no consumo
por meio do ensino hibrido, em linha com a tendéncia proposta pelo
pesquisador Krishnamurthy (2020).

4. A intensidade das demandas e a agilidade nas respostas no periodo da
pandemia, em conformidade com tendéncia destacada por He e Harris (2020).

5. O processo seletivo precisou ser modificado no periodo da pandemia, em linha
com as recomendagOes da UNESCO (2020) quanto ao uso de mecanismos
alternativos de avaliacao no periodo da pandemia.

6. O planejamento integrado de comunicacdo em relacdo as mudancas
implementadas por conta do COVID-19 para garantir a eficacia das a¢fes, de
acordo com a recomendacgao de Reimers e Schleicher (2020).

7. Os meios de comunicacdo modificaram rapidamente a medida que as
restricbes sociais foram sendo impostas, o uso das midias digitais ampliou
rapidamente e a relevancia do WhatsApp neste periodo devido a agilidade da
ferramenta e o papel de aproximar as pessoas, em conformidade com a
pesquisa de Costa, Esteve-Del-Valle e Hagedoorn (2022).

8. A necessidade da proatividade nas universidades em relacéo a satisfacéo dos
estudantes e sua retencdo, em conformidade com Arizzi et al. (2020).

9. Constatado as oportunidades para as universidades mudarem para uma
responsabilidade social corporativa mais genuina e auténtica, devido as
contribuicbes das IES para enfrentar os desafios urgentes causados pela
pandemia, em linha com o0s conceitos propostos pelos pesquisadores He e
Harris (2020).

Assim, os resultados encontrados nesta pesquisa, reforcam ndao somente o
mapeamento das acdes de marketing implementadas para o enfrentamento da
pandemia, mas de acordo com a literatura abordada, exemplifica os conceitos do
marketing educacional e preenche lacunas existentes quanto a sua aplicabilidade nas

universidades brasileiras.
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5.2. CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Além das mudancas da Ultima década que impactaram a educacao superior,
tais como os avancos ocasionados pelas inovacées em tecnologias de informacao e
comunicacdo e o aumento da concorréncia, a pandemia teve consequéncias diretas
a partir de 2020 na economia global e na educacao em todos 0s niveis.

O marketing neste periodo da pandemia ocupou um papel fundamental para
manter a comunidade informada e, principalmente, na manutencdo dos vinculos
académicos e no engajamento dos estudantes nas atividades, reduzindo o impacto
do distanciamento causado pelas atividades a distancia. Segundo os pesquisadores
He e Harris (2020), estudos sobre as mudangas ocorridas no microambiente e no
macroambiente de marketing frente a gestdo de crise provocada pela pandemia,
deverdo gerar novas ideias, hovas métricas e novos cenarios para o marketing pés-
pandemia.

No que se refere aos resultados analisados e conceitos presentes na literatura
cientifica, foi representado nas Figuras 10, 12, 14, 16, 18, 20 e 22 as principais
estratégias de marketing por categoria, um numero significativo destas sdo acoes
gerenciais que poderdo ser implementadas em outros contextos de crise. Com base
nisso, selecionamos as mais relevantes que caracterizam contribuicbes gerenciais

deste estudo, descritos a seguir:

1. AcOes adaptados para o on-line de socializagdo da comunidade académica
para manter a motivacao e o senso de pertencimento a Universidade, inclusive
para recepcao dos estudantes (ARIZZI et al., 2020; GIRARD & PINAR, 2021,
SWANI et al., 2021; UNESCO, 2020);

2. Aumento nas acbes de retencdo: canais de atendimentos especificos;
negociagbes individualizadas; acgbes de relacionamento; campanhas de
permanéncia; incentivos para educagdo continuada; assisténcia psicoldgica; e
pacote de beneficios. No departamento de marketing, criacdo de equipe
especifica focada na retencdo dos estudantes durante o periodo de crise
(ARIZZI et al., 2020; BOWDEN, 2011; COWNIE, 2017; DONTHU &
GUSTAFSSON, 2020; ROWLEY & DAWES, 2000; SAHU, 2020; SWANI et al.,
2021; UNESCO, 2020);
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. Colaboradores do marketing direcionados para area de inteligéncia de
mercado, acompanhando as mudancas no setor durante o periodo de crise
(DAY, 2011; DONTHU & GUSTAFSSON, 2020; HULT, 2010; KIRK & RIFKIN,
2020; MARINGE, 2006; VERMA & GUSTAFSSON, 2020);

. Comunicacéo utilizando diferentes formatos: texto, tutoriais, video, audio, on-
line sincrono, on-line assincrono (REIMERS & SCHLEICHER, 2020);

. Elaboracdo do planejamento integrado de comunicagao: considerando as
estratégias para os diferentes publicos, os multiplos canais de comunicacao,
as fases, as contingéncias, as diretrizes institucionais e as garantias de
qualidade da comunicac¢édo (REIMERS & SCHLEICHER, 2020);

. Equipe especifica para monitoramento e atendimento nas redes sociais e
outros canais de digitais, inclusive, em regime de plantdo, com postura ativa na
gestado da informacéao e prevencéao de crises (HE & HARRIS, 2020; ROWLEY
& DAWES, 2000; SWANI et al., 2021);

. Fortalecimento da identidade comunitaria da IES: divulgacéo da marca atrelada
ao protagonismo comunitario (CASIDY & WYMER, 2015; GIRARD & PINAR,
2021; HE & HARRIS, 2020; SCHLESINGER, CERVERA & PEREZ-
CABANERO, 2016; SWANI et al., 2021);

. Negociagdes individualizadas com os estudantes com dificuldades financeiras.
Oportunidades diferenciadas e mais flexiveis de pagamento das mensalidades
(ROWLEY & DAWES, 2000; UNESCO, 2020; VERMA & GUSTAFSSON,
2020);

. Participagéo de gestores de marketing do GT Comité de Crise para auxiliar nas
estratégias de marketing e de comunicacéo (REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
HE & HARRIS, 2020; HULT, 2010);

10.Pesquisas para monitoramento da satisfacdo dos estudantes e docentes em

relacdo as mudancas implantadas nas diferentes fases do periodo de crise
(ARIZZI et al., 2020; ROWLEY & DAWES, 2000; SAHU, 2020; SWANI et al.,
2021);

11.Portal: contendo as informacdes sobre a pandemia, as ultimas atualiza¢des da

Universidade e os canais diretos para atendimento; no formato de blog para
facilitar a interacdo (REIMERS & SCHLEICHER, 2020);
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12.Suporte a equipe de marketing para atendimento ao aumento da demanda:
aumento no tamanho da equipe de maneira definitiva ou com o deslocamento
temporéario de outros colaboradores (MARINGE, 2006; MORAUX-SAUREL &
VOLLE, 2015);

13.Treinamentos para sensibilizacdo e orientacdo a respeito das mudancas
operacionais antes de serem implantadas (REIMERS & SCHLEICHER, 2020;
GIRARD & PINAR, 2021; UNESCO, 2020);

14.Uso maior de midias alternativas e redirecionamento das divulgacdes off-line
para areas onde as pessoas se encontravam;

15.Viabilizar os canais de comunicacao digitais, mais flexiveis e podendo ser
operados de qualquer lugar: Facebook, Instagram, WhatsApp, Twitter (COSTA,
ESTEVE-DEL-VALLE & HAGEDOORN, 2022; HE & HARRIS, 2020; KLASSEN
& SITZMAN, 2000; SHETH, 2020; VERMA & GUSTAFSSON, 2020).

Destacam-se algumas colocacdes dos gestores de marketing das
universidades que direcionam a tendéncia para a integracdo dos multiplos canais de
comunicacdo no formato de omnichannel, fortalecendo o atendimento e a
comercializacdo dos servicos educacionais, tendéncia inicialmente proposta para o
marketing de varejo pelos pesquisadores Verhoef, Kannan e Inman (2015). Portanto,
faz-se necessario e urgente que os gestores de marketing educacional invistam em
diferentes formas de atendimento e na sua integracéo, atendendo os estudantes do
jeito que ele quiser ser atendido.

Diante deste cenario, a pesquisa contribuiu com informacdes levantadas no
setor educacional e as praticas implantadas pelos gestores de marketing educacional,
mapeando padrées que podem compor um possivel protocolo para os departamentos
de marketing das universidades utilizarem em situacfes similares de crise, auxiliando
no planejamento do departamento de marketing para mitigar os efeitos da crise nas

universidades.
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5.3. LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Ao longo da realizacdo desse estudo, foram observadas algumas limitacdes
gue devem ser comentadas e poderdo ser consideradas como possibilidades para
estudos futuros.

O estudo qualitativo com os gestores de marketing tem algumas limitagcoes
nesse meétodo de pesquisa. A primeira delas é a impossibilidade de se generalizar os
resultados obtidos, além da dificuldade de analisar e interpretar os dados obtidos. O
estudo quantitativo contribui com alguns resultados encontrados na pesquisa
qualitativa; contudo, diversas informacgdes referem-se a visdo interna da organizacgéao,
pela Gtica dos gestores de marketing que atuaram no planejamento das acfes, sendo
as entrevistas semiestruturadas uma boa metodologia. O ideal, para estudos futuros,
€ ampliar o tamanho da amostra para enriquecer as estratégias de marketing
adotadas nas universidades.

A respeito da segmentacdo da amostra do presente estudo, a aplicacdo da
pesquisa em universidades comunitarias ndo contemplou a coleta de dados em outras
modalidades de Instituicbes de Educacdo Superior privadas. Como o setor
educacional brasileiro é bastante heterogéneo, € possivel observar outros achados
relevantes que podem apresentar fatores criticos de sucesso diferentes implicando
em alterac6es no ambiente de negdcios das IES; portanto, sugere-se pesquisa futuras

gue busquem ampliar o entendimento do setor educacional, tais como:

1. Universidades particulares;

2. Centros Universitarios comunitarios;
3. Centros Universitarios particulares; e
4. Faculdades particulares.

by

Também em relacdo a segmentacdo da amostra, 0s estudantes que
responderam o questionario foram apenas da graduacdo ndo sendo diferenciados
guanto a modalidade; portanto, também se recomenda pesquisa futuras que busquem
ampliar o entendimento do setor educacional conforme o publico e a modalidade de

ensino, tais como:
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Graduacéao presencial;
Graduacéao a distancia;
Pos-graduacéo lato sensu presencial;

Pés-graduacéo lato sensu a distancia;

a bk w0 N e

P&s-graduacéo stricto sensu.

Alguns conceitos identificados nas coletas de dados podem ser aprofundados

através de pesquisas futuras, dentre elas:

1. Omnichannel no marketing educacional;

2. Protagonismo comunitario e o marketing social no fortalecimento da marca
da IES;

3. Comportamento do consumidor e os fatores utilizados na decisdo de
compra de curso superior no pos-pandemia;

4. Elaboracdo do protocolo de gestdo de crise para o Departamento de

Marketing.

Mesmo com as referidas limitacdes, o estudo agrega valor a academia por
compreender, de forma mais profunda, as ac¢cOes de marketing educacional
desenvolvidas para mitigar os efeitos da crise causada pela pandemia da COVID-19,
sendo informacdes relevantes para a reducdo das incertezas nas organizacdes

educacionais em periodos de crise.
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APENDICES

APENDICE A - Estudo 1: entrevistas com os gestores de marketing

Mix de Marketing
Educacional?

Indicador a ser observado?

1. Solucéo ao
cliente

Q1. A Universidade precisou modificar os servicos educacionais por conta da
pandemia? Quais servi¢os sofreram mudancas e o que foi modificado?

Q2. A Universidade vem acompanhando o indice de motivagao dos estudantes em
relagdo aos servigos prestados durante a pandemia? Se sim, como estdo fazendo este
acompanhamento e quais os resultados observados?

2. Conveniéncia

Q3. Os servicos necessarios para continuidade da vida académica foram
disponibilizados on-line?

Q4. As campanhas de processo seletivo sofreram mudangcas por conta da
pandemia?

Q5. Os estudantes modificaram seus habitos de consumo referente aos servicos
educacionais oferecidos apds a pandemia?

3. Custo do
cliente

Q6. Houve alteracdo nos precos dos programas?

Q7. Como ficou a disponibilidade de bolsas académicas?

Q8. Foinecessério modificar os planos de pagamento e as op¢des de parcelamento?
Q9. Houve aumento de evasdo nos cursos ofertados? Qual a razdo da evasdo

justificada pelos discentes?

4. Comunicagéo

Q10. Quais campanhas especificas foram realizadas por conta das adaptacdes
necessarias devido a COVID-19 e em quais midias?

Q11. Houve um planejamento integrado de comunicagdo em relacdo as mudangas
implementadas por conta da COVID-19?

Q12. Desenvolveram acgOes especificas de marketing de relacionamento com os
estudantes durante a crise da pandemia?

Q13. Auniversidade possui canais digitais diversificados, acessiveis e com todas as
informagbes dos programas ofertados? Quais? Houve aumento na procura pelos
canais digitais?

Q14. Como ocorre a comunicagdo com os interessados na Universidade durante a
crise da pandemia?

5. Colaboradores

Q15. Foi necessario ampliar a equipe de atendimento e negociagdo com 0s
estudantes? Se sim, quais necessidades levaram a esta deciséo?

Q16. Realizaram treinamentos especificos com os colaboradores de atendimento
para uma abordagem em relagéo aos servigos prestados durante a pandemia? Se sim,
quais os tipos de treinamentos desenvolvidos?

6. Capacidade

Q17. Quais foram as ac¢des de marketing implementadas pelo setor para mitigar a
crise da pandemia da COVID-19?

Q18. Haum acompanhamento da eficacia das acdes de marketing implementadas?
Se sim, quais acdes se mostraram mais eficazes na captagdo e na retengcdo dos
estudantes?

Q19. Quais as acdes de marketing realizadas pelos concorrentes mais impactaram
a sua universidade?

7. Carisma

Q20. Como esta sendo a procura de novos interessados em ingressar na
Universidade?

Q21. A Universidade esta atuando diretamente na comunidade externa com agdes
de combate a pandemia da COVID-19?

Fontes: 1. Newman e Jahdi (2009). 2. Elaborado pelo autor.
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APENDICE B - Estudo 2: Survey com os estudantes

Construtos

Indicador a ser observado

Referéncia

Solugéo ao

cliente

S1.

Vocé se sente seguro com os cuidados implementados
pela Universidade na prevengdo contra a COVID-19.

(Q1)

MIX DE

Conveniéncia

Em relag&o aos servigos educacionais ofertados pela
Universidade ap6s a ocorréncia da pandemia da COVID-19,
descritos a seguir, veja se vocé discorda ou concorda
guanto a qualidade dos servigos: (Q3)

S2.
S3.

S4.

S5.

S6.

S7.

S8.

S9.

S10.

S11.

O site da Universidade é facil de usar.

O Facebook da Universidade é bem-organizado e util
como canal de comunicacéo e informagéo.

A Biblioteca facilita o empréstimo e a retirada de livros
fisicos de que necessita.

Os servigos online disponibilizados pela biblioteca séo
faceis de encontrar e de usar.

A Universidade oferta eventos online interessantes e
gue atendam as suas necessidades como atividades
complementares.

O setor de Atendimento ao Aluno da Universidade, no
formato a distancia (online, telefone ou WhatsApp),
funciona perfeitamente.

Os servicos de matricula, emissédo de documentos
académicos e protocolo funcionam perfeitamente no
formato online.

Os pagamentos de matriculas e de taxas, bem como
inscricbes em cursos e eventos, funcionam
perfeitamente no formato online.

O suporte de informética da Universidade auxilia de
modo rapido em relagdo aos problemas de acesso aos
servigos educacionais online.

A tecnologia utilizada nas aulas a distancia (online) é
facil de usar.

MARKETING
EDUCACIONAL?

Custo do cliente

S12.

A Universidade ofereceu descontos que facilitaram o
pagamento das mensalidades durante o periodo da
pandemia. (Q6)

S13.

A Universidade ofereceu uma quantidade adequada de
bolsas académicas durante o periodo da pandemia.

(Q7)

S14.

A Universidade flexibilizou rapidamente as alternativas
de pagamento das mensalidades durante o periodo da
pandemia. (Q8)

Comunicagao

S15.

As campanhas de divulgacdo realizadas durante o
periodo da pandemia influenciaram positivamente na
sua matricula nesta Universidade. (Q10)

S16.

A Universidade ofereceu de modo rapido a negociacéo
individual em relacdo as mensalidades e outras taxas
académicas. (Q12)

S17.

Os canais de midia utilizados pela Universidade séo
acessiveis, Uteis e trazem informagGes completas.

(Q13)

S18.

As mudangas implementadas por conta da pandemia
foram bem explicadas pela Universidade e
esclareceram suas davidas. (Q14)

Colaboradores

S19.

A Universidade mantém um bom canal de
relacionamento durante o periodo da pandemia, os
colaboradores (funcionarios) se comunicam
adequadamente, sdo eficientes e proativos. (Q16)

Carisma

S20.

Vocé considera que a Universidade esta atuando da
maneira adequada na comunidade externa com acgées
de combate a pandemia da COVID-19. (Q21)

Elaborado pelo
autor a partir da

literatura
(NEWMAN &
JAHDI, 2009;

VIEIRA, 2011) e

validado com
Experts

Escala de Likert
de concordancia

de 7 pontos

197



S21. Estou bastante satisfeito com a qualidade da educagéo
gue recebo na minha universidade.

S22. Estou muito satisfeito com minha experiéncia na minha

Casidy e Wymer
(2015)

SATISFAGAO universidade. Escala de Likert
- - — - de concordancia
S$23. Acho que fiz a coisa certa quando decidi me matricular de 7 pontos
na minha universidade.
Sampaio, Perin,
S24.Eu recomendaria minha universidade para outra Simdes e
pessoa. Kleinowski
LEALDADE (2012)

S25.Se eu fosse confrontado com a mesma escolha
novamente, ainda escolheria a mesma universidade.

Escala de Likert
de concordancia
de 10 pontos

APENDICE C - Comparacé&o entre os Estudos 1 e 2

Construtos Estudo 1 Estudo 2
. Q1 S1
1. Solugdo ao Q2 Indicador especifico para o Gestor de
Marketing da Universidade
S2
S3
S4
S5
o :
2. Conveniéncia S8
S9
S10
S11
Q4 Indicadores especificos para o Gestor
Q5 de Marketing da Universidade
Q6 S12
MIX DE 3. Custo do Q7 S13
MARKETING cliente Q8 S14 _
EDUCACIONAL? Q9 Indicador especifico para o Gestor de

Marketing da Universidade

Q10 S15
011 Indicad_or especifico para o Gestor de
4. Comunicagéo Marketing da Universidade
’ Q12 S16
Q13 S17
Q14 S18
015 Indicador especifico para o Gestor de
5. Colaboradores Marketing da Universidade
Q16 S19
Q17 Indicadores especificos para o Gestor
6. Capacidade Q18 de Marketing da Uni idad
019 e Marketing da Universidade
Q20 Indicador especifico para o Gestor de
7. Carisma Marketing da Universidade
Q21 S20
SATISEACAO? Indicador especifico para os gg
¢ Estudantes da Universidade S23
3 Indicador especifico para os S24
LEALDADE Estudantes da Universidade S25

Fontes: 1. Newman e Jahdi (2009);

2. Casidy e Wymer (2015);
3. Sampaio, Perin, Simdes e Kleinowski (2012).
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APENDICE D - Estudo 1: Roteiro das entrevistas com os gestores de

marketing

1. APRESENTACAO
Meu nome € Wildenilson Sinhorini, mestrando no PPG de Administracdo na PUCRS.

Essae
com o

ntrevista faz parte da dissertacao realizada na linha de pesquisa em marketing,
objetivo de identificar os efeitos provocados pela pandemia da COVID-19

nas estratégias de marketing das universidades comunitarias no Brasil.

2. REGRAS DE FUNCIONAMENTO

f)

9)

h)
)

PRELIMINAR

A entrevista sera gravada na plataforma Zoom, video e audio, para facilitar a
tabulacdo de dados para posterior anélise do contetdo.

Importante esclarecer que a identificagcdo do entrevistado serd mantida em
sigilo entre os pesquisadores responsaveis pela pesquisa e nado fara parte, em
nenhuma hipotese, do material que compora o artigo cientifico.

Esta de acordo com a gravacao?

ORIENTACOES GERAIS

O tempo de duracdo sera de aproximadamente 45 minutos, podendo se
estender até no maximo 1 hora.

Evitaremos conversas que fujam do escopo da pesquisa para gue possamos
manter o cunho cientifico do trabalho.

Apods o lancamento das questdes para o debate, vocé se manifestara sobre as
referidas questdes, bem como emitira sua opinido sobre os aspectos que julgar
relevantes.

Caso vocé se esqueca de assuntos importantes para a pesquisa, O
entrevistador podera, a titulo de incentivo, lancar novas perguntas dentro do
tema em debate.

Compete ao entrevistador manter a organizagao da entrevista.

O entrevistador, além da gravacdo da entrevista, também podera anotar
algumas opinides, sugestdes, informacdes, enfim, registros que facilitem a
consolidacéo e andlise dos dados.

3. PERFIL DO ENTREVISTADO E DO SETOR

3.1.
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.

Nome:

Qual o cargo que ocupa ha Universidade:
Ha quanto tempo trabalha nesta fungdo na Universidade:
Ha quanto tempo trabalha com marketing educacional:
Quantos colaboradores atuam diretamente no setor de marketing:

Quais o0s servicos realizados diretamente pelo setor de marketing:
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3.7. Quais o0s servicos sao terceirizados e supervisionados pelo setor de marketing:

4. QUESTOES ESPECIFICAS SOBRE OS IMPACTOS DA PANDEMIA NAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING

SOLUCAO AO CLIENTE

1. A Universidade precisou modificar 0os servicos educacionais por conta da
pandemia? Quais servi¢os sofreram mudancas e o que foi modificado?

2. A Universidade vem acompanhando o indice de motivacdo dos estudantes em
relacdo aos servicos prestados durante a pandemia? Se sim, como estéo fazendo
este acompanhamento e quais os resultados observados?

CONVENIENCIA

3. Os servicos necessarios para continuidade da vida académica foram
disponibilizados on-line?

4. As campanhas de processo seletivo sofreram mudancas por conta da pandemia?

5. Os estudantes modificaram seus habitos de consumo referente aos servicos
educacionais oferecidos apds a pandemia?

CUSTO DO CLIENTE

6. Houve alteracdo nos precos dos programas?

7. Como ficou a disponibilidade de bolsas académicas?

8. Foi necesséario modificar os planos de pagamento e as op¢des de parcelamento?

9. Houve aumento de evasdo nos cursos ofertados? Qual a razdo da evasao
justificada pelos discentes?

COMUNICACAO

10.Quais campanhas especificas foram realizadas por conta das adaptacdes
necessarias devido & COVID-19 e em quais midias?

11.Houve um planejamento integrado de comunicacdo em relagcdo as mudancas
implementadas por conta da COVID-197?

12.Desenvolveram acles especificas de marketing de relacionamento com os
estudantes durante a crise da pandemia?

13. A universidade possui canais digitais diversificados, acessiveis e com todas as
informacgdes dos programas ofertados? Quais? Houve aumento na procura pelos
canais digitais?

14.Como ocorre a comunicagéo com os interessados na Universidade durante a crise
da pandemia?

COLABORADORES

15.Foi necessario ampliar a equipe de atendimento e negociacéo com os estudantes?
Se sim, quais necessidades levaram a esta decisao?
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16.Realizaram treinamentos especificos com os colaboradores de atendimento para
uma abordagem em relagédo aos servigcos prestados durante a pandemia? Se sim,
quais os tipos de treinamentos desenvolvidos?

CAPACIDADE

17.Quais foram as ac¢Oes de marketing implementadas pelo setor para mitigar a crise
da pandemia da COVID-19?

18.H& um acompanhamento da eficacia das a¢6es de marketing implementadas? Se
sim, quais acfes se mostraram mais eficazes na captacdo e na retencdo dos
estudantes?

19.Quais as acdes de marketing realizadas pelos concorrentes mais impactaram a
sua universidade?

CARISMA

20.Como esta sendo a procura de novos interessados em ingressar na Universidade?
21.A Universidade esta atuando diretamente na comunidade externa com acdes de
combate a pandemia da COVID-19?

5. CONCLUSAO

Informar que apds a conclusdo da pesquisa, sera repassado um relatério com os
resultados gerais para conhecimento dos participantes que colaboraram na coleta de
dados.

Verificar se ha alguma duavida.
Agradecer a colaboracéao.
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APENDICE E - Estudo 2: Roteiro da survey com os estudantes

1. APRESENTACAO

Essa coleta de dados faz parte de uma pesquisa desenvolvida no Mestrado de Administracao,
linha de pesquisa em marketing, com o objetivo de identificar os efeitos provocados pela
pandemia da COVID-19 nas estratégias de marketing das universidades comunitarias
no Brasil.

2. REGRAS DA COLETA DE DADOS

Neste questionario vocé devera marcar as questdes fechadas conforme disponibilizada na
pergunta.

Importante esclarecer que o questionario nao € identificado, sendo respeitado o sigilo dos
respondentes.

Sua resposta € fundamental para compreendermos como esta percebendo as acdes
desenvolvidas pela sua Universidade para atenuar a crise provocada pela pandemia da
COVID-19.

Estamos certos de que podemos contar com sua colaboracao!

3. PERFIL DO RESPONDENTE

3.1. Género:
() Feminino () Masculino ( ) Outro () Prefiro ndo responder

3.2. Em qual faixa etéaria (idade) vocé se encontra?

() 19 anos ou menos ( )35a39anos
( ) 20a 24 anos ( )40 a 44 anos
( ) 25a29anos ( )45 a49 anos
( ) 30a34anos () 50 anos ou mais

3.3. Em qual cidade vocé mora?

3.4. Em qual Universidade vocé estuda?

3.5. Em qual Curso esta matriculado na Universidade?

3.6. Ha quanto tempo (em meses) estuda nesta Universidade?
() Até 12 meses

( ) De 13 a 24 meses

() De 25 a 48 meses

() De 49 a 60 meses

() Mais de 61 meses
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4. QUESTOES GERAIS EM RELACAO A UNIVERSIDADE

Em relacéo aos servi¢os educacionais ofertados pela Universidade apds a ocorréncia da
pandemia da COVID-19, descritos a seguir, veja se vocé discorda ou concorda quanto a
qualidade dos servigos.

Caso vocé nao tenha as informacgdes para avaliar um item, assinale a alternativa
neutra (Nao sei ou Nao tenho condi¢des de avaliar), localizado na dltima coluna.

As questfes utilizaram a escala a seguir:

Discordo Discordo Discordo Né&o Concordo Concordo | Concordo N&o sei ou
Totalmente | em parte | ligeiramente | concordo | ligeiramente | em parte | Totalmente Néo tenho
enem condigbes
discordo de avaliar
1 2 3 4 5 6
Nao sei ou
Discordo Concordo Néao tenho
Totalmente Totalmente condigbes
_ de avaliar
SOLUCAO AO CLIENTE
1. Vocé se sente seguro com os cuidados implementados 112 4|5 7
pela Universidade na prevencao contra a COVID-19.
CONVENIENCIA
2. O site da Universidade é facil de usar. 1 2 5 7
3. O Facebook da Universidade é bem-organizado e Util 1 5 5 7
como canal de comunicacéo e informacéo.
4. A Biblioteca facilita o empréstimo e a retirada de livros
. . 1 |2 4 |5 7
fisicos de que necessita.
5. Os servicos on-line disponibilizados pela biblioteca sao
L 1 |2 4 |5 7
faceis de encontrar e de usar.
6. A Universidade oferta eventos on-line interessantes e
que atendam as suas necessidades como atividades | 1 2 4 |5 7
complementares.
7. O setor de Atendimento ao Aluno da Universidade, no
formato a distancia (on-line, telefone ou WhatsApp), | 1 2 4 |5 7
funciona perfeitamente.
8. Os servicos de matricula, emissdo de documentos
académicos e protocolo funcionam perfeitamente no | 1 2 4 |5 7
formato on-line.
9. Os pagamentos de matriculas e de taxas, bem como
inscricbes em cursos e eventos, funcionam |1 2 4 |5 7
perfeitamente no formato on-line.
10. O suporte de informatica da Universidade auxilia de
modo rapido em relagdo aos problemas de acesso aos | 1 2 4 |5 7
servicos educacionais on-line.
11. A tecnologia utilizada nas aulas a distancia (on-line) &
. 1 |2 4 |5 7
facil de usar.
CUSTO DO CLIENTE / ESTUDANTE
12. A Universidade ofereceu descontos que facilitaram o
pagamento das mensalidades durante o periodo da | 1 2 4 |5 7
pandemia.
13. A Universidade ofereceu uma quantidade adequada de
P . . 1 2 4 |5 7
bolsas académicas durante o periodo da pandemia.
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14. A Universidade flexibilizou rapidamente as alternativas
de pagamento das mensalidades durante o periodo da
pandemia.

COMUNICACAO

15. As campanhas de divulgacdo realizadas durante o
periodo da pandemia influenciaram positivamente na
sua matricula nesta Universidade.

16. A Universidade ofereceu de modo rapido a negociagao
individual em relagdo as mensalidades e outras taxas
académicas.

17. Os canais de midia utilizados pela Universidade séo
acessiveis, Uteis e trazem informacfes completas.

18. As mudancas implementadas por conta da pandemia
foram bem explicadas pela Universidade e
esclareceram suas duvidas.

COLABORADORES

19. A Universidade mantém um bom canal de
relacionamento durante o periodo da pandemia, os
colaboradores (funcionérios) se comunicam
adequadamente, sdo eficientes e proativos.

CARISMA

20. Vocé considera que a Universidade esti4 atuando da
maneira adequada na comunidade externa com acdes
de combate & pandemia da COVID-19.

SATISFACAO

21. Estou bastante satisfeito com a qualidade da educacao
que recebo na minha universidade.

22. Estou muito satisfeito com minha experiéncia na minha
universidade.

23. Acho que fiz a coisa certa quando decidi me matricular
na minha universidade.

LEALDADE

24. Eu recomendaria minha universidade para outra
pessoa.

25. Se eu fosse confrontado com a mesma escolha
novamente, ainda escolheria a mesma universidade.

Agradecemos a colaboracéo.
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APENDICE F — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para
Entrevista

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMITE DE ETICA EM PESQUISA

Nés, Claudio Hoffmann Sampaio e Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva,
responsaveis pela pesquisa “Os Efeitos Provocados pela Pandemia da COVID-19
nas Estratégias de Marketing das Universidades Comunitarias no Brasil”, estamos
fazendo um convite para vocé participar como voluntario neste estudo.

Esta pesquisa pretende mapear as acdes de marketing implementadas pelas
universidades comunitarias diante da crise provocada pela pandemia da COVID-
19; identificar as percepc¢des dos estudantes universitarios quanto as acdes de
marketing implementadas e os efeitos na satisfacdo e lealdade; e comparar as
acOes de marketing implementadas pelas universidades e as percepcfes dos
estudantes

Acreditamos que ela seja importante porque estudos sobre as mudancas
ocorridas no marketing frente a gestéo de crise provocada pela pandemia, deverdo
gerar novas ideias, novas métricas e novos cenarios para o marketing pos-
pandemia. Diante disso, o0 marketing educacional encontra-se em um momento de
incertezas, novos desafios e de transformacdes do negdcio educacional por causa
da pandemia. O que vem sendo de fato implementado pelo departamento de
marketing nas Universidades brasileiras no enfrentamento da pandemia? Quais as
principais estratégias e o0s resultados obtidos? Como o0s estudantes estao
percebendo as agbes de marketing das universidades?

Para sua realizacdo sera feito um estudo exploratério por meio de um
método misto de pesquisa em uma abordagem multimétodo, utilizando coleta e
analise combinada de dados qualitativos e quantitativos. Desta forma, a coleta dos
dados primarios sera realizada através de dois métodos - entrevistas
semiestruturadas em profundidade e uma survey.

Sua participacdo € voluntaria e ocorrerd por meio da entrevista
semiestruturada, a qual estad sendo realizada com voluntarios dentre os
gestores de marketing das universidades comunitarias pesquisadas. A
entrevista serarealizada de forma on-line, via plataforma Zoom, sendo que o0s

dados serdo gravados e transcritos para posterior analise.
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Também esclarecemos que simultaneamente, serd realizada uma survey
como uma pesquisa de opinido publica, por meio de um questionario on-line através
da plataforma Qualtrics Survey Software, neste caso a coleta quantitativa ocorrera
somente com voluntarios dentre os estudantes de graduacédo cadastrados nas
universidades comunitarias pesquisadas, sem a possibilidade de identificacdo do
participante.

A coleta qualitativa é realizada por meio de entrevistas a distancia com os
gestores de marketing das universidades comunitarias pesquisadas, eles nao seréo
identificados posteriormente na publicacao dos resultados da pesquisa e nem sera
utilizada ou exposta a imagem dos respondentes.

Os possiveis riscos que podem ocorrer sdo classificados como de nivel
minimo, sua ocorréncia decorrera de alguma eventual exposicdo indevida com
consequente identificacdo dos entrevistados, o que podera ocasionar danos
imateriais tais como estigmatizagédo, preconceito, discriminacdo, persegui¢cao ou
dano pessoal para os participantes por parte dos superiores imediatos que nao
concordem com as informacfes fornecidas. Vocé tem o direito de pedir uma
indenizacao por qualquer dano que, comprovadamente, resulte da sua participacao
no estudo. Reforgamos 0 nosso compromisso na manutencéo da confidencialidade
das informac6es objetivando evitar qualquer possivel dano ou risco.

Os beneficios que esperamos do estudo sao aprofundar o entendimento das
acOes realizadas pelas Universidades brasileiras decorrentes da pandemia, sob
uma Gtica interna por meio dos gestores e, também, pelas percepc¢des externas, na
visdo dos clientes/estudantes, o que podera servir para o desenvolvimento de um
futuro protocolo de estratégias de marketing para situacdes de crises similares no
setor universitario.

Durante todo o periodo da pesquisa vocé tem o direito de esclarecer
qualguer davida ou pedir qualquer informacao sobre o estudo, bastando para isso
entrar em contato a qualquer hora, com o pesquisador responsavel Claudio H.
Sampaio no telefone (51) 3320.3688, Secretaria do PPGAd da PUCRS, ou pelos e-

mails csampaio@pucrs.br (pesquisador responsavel) ou

wildenilson.silva@edu.pucrs.br (pesquisador da equipe).

Vocé tem garantido o seu direito de ndo aceitar participar ou de retirar sua
permissdo, a qualquer momento, sem nenhum tipo de prejuizo ou retaliacdo, pela

sua decisdo voluntaria.
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As informacOes desta pesquisa serdo confidenciais, e serdo divulgadas
apenas em eventos ou publicagbes cientificas, ndo havendo identificacdo dos
participantes, a ndo ser entre os responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o
sigilo sobre sua participagao.

Caso vocé tenha qualquer davida quanto aos seus direitos como participante
de pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (CEP-PUCRS) em (51) 33203345, Av.
Ipiranga, 6681/prédio 50, sala 703, CEP: 90619-900, Bairro Partenon, Porto Alegre
— RS, e-mail: cep@pucrs.br, de segunda a sexta-feira das 8h as 12h e 13h30 as
17h. O Comité de Etica é um 6rgdo independente constituido por profissionais das
diferentes areas do conhecimento e membros da comunidade. Sua
responsabilidade é garantir a protecdo dos direitos, a seguranca e o bem-estar dos
participantes por meio da revisdo e da aprovacéo do estudo, entre outras acdes.

Ao assinar este termo de consentimento, vocé n&o abre méo de nenhum
direito legal que teria de outra forma.

N&o assine este termo de consentimento a menos que tenha tido a
oportunidade de fazer perguntas e tenha recebido respostas satisfatorias para
todas as suas duvidas.

Se vocé concordar em participar deste estudo, vocé rubricard todas as
paginas e assinara e datara este termo de consentimento, o qual devera digitalizar
e encaminhar para o e-mail wildenilson.silva@edu.pucrs.br (pesquisador da
equipe).

Ao assinar e rubricar todas as paginas deste documento, vocé de forma

voluntaria e esclarecida, nos autoriza a utilizar todas as informacdes
fornecidas na entrevista on-line, para finalidade de pesquisa e realizacao
deste estudo. Esclarecemos que as imagens do video gravado ndo serao
utilizadas, sendo o foco da pesquisa apenas a andlise de contetdo da transcri¢cao
realizada da entrevista. Vocé podera guardar uma das vias digitalizadas para seu
registro e a outra sera arquivada pelo responsavel pelo estudo.

Eu, , apos a

leitura deste documento e de ter tido a oportunidade de conversar com 0
pesquisador responsavel, para esclarecer todas as minhas duvidas, acredito estar
suficientemente informado, ficando claro para mim que minha participacdo €

voluntaria e que posso retirar este consentimento a qualguer momento sem
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penalidades ou perda de qualquer beneficio. Estou ciente também dos objetivos da
pesquisa, dos procedimentos aos quais serei submetido, dos possiveis danos ou
riscos deles provenientes e da garantia de confidencialidade e esclarecimentos

sempre que desejar.

Diante do exposto expresso minha concordancia de espontanea
vontade em participar deste estudo, autorizando o uso, compartilhamento e
publicacdo dos meus dados e informacdes de natureza pessoal para essa

finalidade especifica.

Assinatura do participante da pesquisa ou de seu representante legal

Assinatura de uma testemunha

DECLARACAO DO PROFISSIONAL QUE OBTEVE O CONSENTIMENTO

Expliquei integralmente este estudo ao participante. Na minha opinido e na
opinido do participante, houve acesso suficiente as informacgdes, incluindo riscos e

beneficios, para que uma decisdo consciente seja tomada.

Data:

Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva

CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO
Pesquisador Principal e Docente da Escola de Negdécios
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
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APENDICE G - Termo de Consentimento para Uso de Depoimento, Imagem
e Voz para Entrevista

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMITE DE ETICA EM PESQUISA

Nés, Claudio Hoffmann Sampaio e Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva, responsaveis pela
pesquisa “Os Efeitos Provocados pela Pandemia da COVID-19 nas Estratégias de Marketing das
Universidades Comunitarias no Brasil”, estamos fazendo um convite para vocé participar como
voluntario neste estudo, conforme foi descrito no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE).

Este termo se refere a autoriza¢do do uso de depoimento, imagem e voz, sendo que a coleta
de dados sera feita como segue:

e A coleta de dados primérios qualitativos seré realizada através de entrevistas semiestruturadas
em profundidade, esta técnica possibilita um roteiro com perguntas abertas, servindo como um
guia, onde o entrevistado tem a possibilidade de argumentar sobre o tema proposto.

e O objetivo serd identificar os servigcos educacionais que sofreram mudancgas na sua oferta em
consequéncia da pandemia, compreender o papel do setor de marketing na comunicagéo e
oferta & comunidade, levantando dados para mapear as a¢des de marketing implementadas
diante da crise provocada pela pandemia da COVID-19.

e As entrevistas serdo realizadas de forma on-line, via plataforma Zoom, sendo que os dados
serdo gravados e transcritos para posterior analise.

e Para desenvolver a analise de contetido sera utilizado o software MAXQDA 2020 Analytics Pro,
especifico para analise de dados qualitativos.

A presente autorizacdo é concedida a titulo gratuito, abrangendo o uso do seu depoimento
conforme registrado por meio de video gravado (imagem e voz) que fara parte dos registros internos
do referido projeto de pesquisa, o qual servird de fundamento para coleta e andlise de dados a
serem utilizados para posterior publicagbes e divulgacdes cientificas e académicas, fazendo-se
constar os devidos créditos.

Por esta ser a expressao da minha vontade declaro que autorizo o uso acima descrito sem
que nada haja a ser reclamado a titulo de direitos conexos ao meu depoimento, a minha imagem, a
minha voz ou a qualquer outro, e assino a presente autorizacgéo.

, de de 20

Assinatura do Participante da Pesquisa

Nome:

CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO
Pesquisador Principal e Docente da Escola de Negdcios
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
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APENDICE H - Termo de Consentimento para Estudo On-line

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMITE DE ETICA EM PESQUISA

Os Efeitos Provocados pela Pandemia da COVID-19 nas Estratégias de Marketing
das Universidades Comunitérias no Brasil

Por favor leia e, se achar adequado, manifeste o seu consentimento para participar
desta pesquisa antes de iniciar, selecionando a opc¢édo “Concordo” ou “Discordo”
apresentada apos a leitura deste termo.

Por favor, se tiver qualquer davida antes, durante ou depois de sua participacao,

envie um e-mail para csampaio@pucrs.br (pesquisador responsavel) ou

wildenilson.silva@edu.pucrs.br (pesquisador da equipe).

Caso vocé tenha qualquer duvida quanto aos seus direitos como participante de
pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul (CEP-PUCRS), Av. Ipiranga, 6681/prédio 50, sala 703, CEP:
90619-900, Bairro Partenon, Porto Alegre — RS, e-mail: cep@pucrs.br, de segunda a sexta-
feira das 8h as 12h e 13h30 as 17h. O Comité de Etica € um 6rgdo independente
constituido por profissionais das diferentes areas do conhecimento e membros da
comunidade. Sua responsabilidade é garantir a protecao dos direitos, a seguranca e o bem-

estar dos participantes por meio da revisdo e da aprovacao do estudo, entre outras acoes.

CONSENTIMENTO PARA PARTICIPACAO NA PESQUISA

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa desenvolvida por Claudio
Hoffmann Sampaio (pesquisador responsavel) e Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva
(pesquisador da equipe) denominada “Os Efeitos Provocados pela Pandemia da COVID-
19 nas Estratégias de Marketing das Universidades Comunitarias no Brasil” e realizada
pelo Programa de Pds-graduagcdo em Administracdo e Negocios, nivel de Mestrado em
Administracéo, da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS).

O objetivo é analisar como a pandemia da COVID-19 afeta as estratégias de
marketing das universidades comunitarias no Brasil.

Vocé deve ler as informacgdes abaixo e se vocé ndo entender ou tiver mais alguma

duvida pode entrar em contato pelo e-mail wildenilson.silva@edu.pucrs.br (pesquisador da

equipe), antes de decidir se ird ou ndo participar.
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E possivel que acontecam os seguintes desconfortos ou riscos minimos: demora
em responder o questionario devido ao niumero de perguntas; cansaco visual devido ao
fato de o questionario ser no formato on-line; sentir-se constrangido em avaliar os servi¢cos
prestados pela Universidade onde estuda; ou receio de ser identificado, mesmo o
questionario ndo contendo informacdes cadastrais de cunho pessoal.

Além dos desconfortos que vocé possa sentir em virtude das respostas a este
questionario, € possivel que, infelizmente, sua conexao falhe ou apresente certa lentiddo
ou que vocé tenha duvidas em como salvar suas respostas. Gostariamos de esclarecer
que o questionario serd salvo automaticamente, ndo se preocupe.

Mas qualquer problema que ocorra ou em caso de algum desconforto, ndo hesite

em entrar em contato pelo e-mail wildenilson.silva@edu.pucrs.br (pesquisador da equipe).

Os beneficios que esperamos do estudo séo aprofundar o entendimento das agbes
realizadas pelas Universidades brasileiras decorrentes da pandemia, sob uma ética interna
por meio dos gestores e, também, pelas percepcdes externas, na visdo dos
clientes/estudantes, o que podera servir para o desenvolvimento de um futuro protocolo de
estratégias de marketing para situagdes de crises similares no setor universitario.

Esta pesquisa € voluntaria e vocé tem o direito de ndo responder qualquer item e,
também, de interromper sua participagédo a qualquer momento por qualquer razao.

Vocé levara cerca de 10 minutos (tempo previsto para conclusdo da pesquisa).

Vocé ndo recebera nenhuma recompensa por isso.

Nenhuma informacéao de identificacédo sobre vocé sera incluida em publicacdes que
possam resultar dessa pesquisa.

A coleta de informacdes para este projeto estara concluida em fevereiro de 2022 e
todas as informacfes obtidas serdo armazenadas de forma segura por um periodo de 5
(cinco) anos apos esta data ou até a conclusao do trabalho escrito.

Ao dar continuidade a esta pesquisa, vocé concorda que qualquer dlvida que vocé
tinha foi adequadamente esclarecida e que vocé concorda em participar deste estudo. Eu

entendi os procedimentos acima descritos.

Concordo: responder o questionario on-line.
LINK PARA O QUESTIONARIO

Discordo: ndo é necessario responder ao questionario on-line e sair.
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APENDICE | — Orcamento Sem Custo ou Instalacdes

Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMITE DE ETICA EM PESQUISA

Orcamento do Projeto de Pesquisa

Titulo da pesquisa: Os Efeitos Provocados pela Pandemia da COVID-19 nas
Estratégias de Marketing das Universidades Comunitarias no Brasil
Pesquisador Principal: Claudio Hoffmann Sampaio

Itens a serem financiados Valor unitario Valor total Fonte viabilizadora
Especificacdes Quantidade R$ R$ (ver ao pé da folha)
Assinatura do software 1 595,56 595,56 3. Pesquisador
MAXQDA 2020
Analytics Pro
Assinatura mensal da 5 83,94 419,70 3. Pesquisador

plataforma Zoom para
videoconferéncias

Total Geral R$ 1.015,26

Assinatura do Pesquisador Principal

1. Patrocinador 2. Agéncia de Fomento 3. Pesquisador 4. Outras

Conforme a Norma Operacional CNS N° 001 de 2013, é estabelecido que todos os protocolos de pesquisa
devem apresentar o orgamento detalhado, prevendo todos os custos necessarios ao desenvolvimento da
pesquisa (recursos humanos e materiais).
a) Material de escritério (folhas A4, formularios, impressao, canetas, xerox, pendrive...);
b) Maquinas fotograficas, gravadores, livros, servigos de arquivos;
c) Apresentar previsdo de ressarcimento de despesas do participante e seus acompanhantes, quando
necessario, tais como transporte e alimentacéo e compensacéo material nos casos ressalvados no
item 11.10 da Resolugdo do CNS 466 de 2012".

212



APENDICE J — Carta de Anuéncia

SUBSTITUIR O CABECALHO PELO DA INSTITUICAO ONDE A PESQUISA
SERA REALIZADA

Declaramos para os devidos fins, que aceitamos que o0 pesquisador e mestrando
Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva, do Programa de Pés-graduacdo em Administracéo e
Negécios, nivel de Mestrado em Administracéo, da Pontificia Universidade Catodlica do Rio
Grande do Sul (PUCRS), desenvolva seu projeto de pesquisa “Os Efeitos Provocados pela
Pandemia da COVID-19 nas Estratégias de Marketing das Universidades Comunitarias no
Brasil”, que esté sob a coordenacado/orientacdo do Prof. Claudio Hoffmann Sampaio, cujo
objetivo é analisar os efeitos provocados pela pandemia da COVID-19 nas estratégias de
marketing das universidades comunitarias no Brasil, na (home da universidade).

Esta autorizacdo est4 condicionada ao cumprimento, pelo pesquisador, dos
requisitos das Resolu¢bes do Conselho Nacional de Saude e suas complementares,
comprometendo-se em utilizar os dados pessoais dos participantes da pesquisa
exclusivamente para os fins cientificos, mantendo o sigilo e garantindo a ndo utilizacdo das
informacgfes em prejuizo das pessoas e/ou das comunidades.

Ciente dos objetivos, métodos e técnicas que serdo utilizados nesta pesquisa,
concordo em fornecer os subsidios que estiverem ao meu alcance, e que sejam
necessarios para seu desenvolvimento, desde que seja assegurado o0 que segue:

1) O cumprimento das determinagfes éticas da Resolu¢cdo CNS N° 466/2012;

2) A garantia de solicitar e receber esclarecimentos antes, durante e depois do
desenvolvimento da pesquisa;

3) Que ndo haverad nenhuma despesa para esta instituicdo que seja decorrente da
participacdo nesta pesquisa;

4) No caso do ndo cumprimento dos itens acima, a liberdade de retirar minha
anuéncia a qualquer momento da pesquisa sem penalizagdo alguma.

Antes de iniciar a coleta de dados o pesquisador devera apresentar a esta
Instituicdo o Parecer Consubstanciado devidamente aprovado, emitido pelo Comité de
Etica em Pesquisa da PUCRS, credenciado ao Sistema CEP/CONEP.

Local, em / /

Nome/assinatura e carimbo do responsavel onde a pesquisa sera realizada
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ANEXOS

ANEXO A — Carta de Anuéncia do Decano da Escola de Nego6cios

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
PRO-REITORIA DE PESOUISA £ POS-GRADUACAC
e e ———————_ S L =T 224

Porto Alegre, 18 de outubro de 2021.

Ao
Comité de Etica em Pesquisa

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul - PUCRS

lima. Coordenadora do Comité de Etica

Dra. Denise Cantarelli Machado

Declaramos para os devidos fins, que aceitamos que o pesquisador e mestrando
Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva, do Programa de Pés-graduagio em Administracao e
Negdcios, nivel de Mestrado em Administragdo, da Pontificia Universidade Catélica do
Rio Grande do Sul (PUCRS), desenvolva seu projeto de pesquisa “Os Efeifos Provocados
pela Pandemia do Covid-19 nas Estratégias de Marketing das Universidades
Comunitarias no Brasil”, que estd sob a coordenagiolorientagdo do Prof. Claudio
Hoffmann Sampaio, cujo objetivo & analisar os efeitos provocados pela pandemia do
COVID-19 nas estratégias de marketing das universidades comunitarias no Brasil, na
ESCOLA DE NEGOCIOS da PUCRS.

Esta autorizagdo esta condicionada ao cumprimento, pelo pesquisador, dos
requisitos das Resolugbes do Conselho Nacional de Salde e suas complementares,
comprometendo-se em utilizar os dados pessoais dos participantes da pesquisa
exclusivamente para os fins cientificos, mantendo o sigilo e garantindo a n&o utilizagao
das informacdes em prejuizo das pessoas e/ou das comunidades.

Ciente dos objetivos, métodos e técnicas que serdo utilizados nessa pesquisa,
concordo em fomecer os subsidios que estiverem ao meu alcance, e que sejam
necessarios para seu desenvolvimento, desde que seja assegurado o que segue:

1) O cumprimento das determinacdes éticas da Resolugdo CNS N° 466/2012:

2) A garantia de solicitar e receber esclarecimentos antes, durante e depois do
desenvolvimento da pesquisa;

Av, Ipiranga, 6681 —Prédio 50— Sala 703 | CEP 90619-200 | Porto Alegre, RS — Srasil
Fone: [51) 3320-3345 | E-malll cep@pucrs.br | www.pucrs.br
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Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAD
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3) Que né&o havera nenhuma despesa para esta instituicso que seja decorrente da
participacdo nessa pesquisa;

4) No caso do nio cumprimento dos itens acima, 2 liberdade de retirar minha
anuéncia a qualquer momento da pesquisa sem penalizagio alguma.

Antes de iniciar a coleta de dados o pesquisador devera apresentar a esta
Instituico o Parecer Consubstanciado devidamente aprovado, emitido pelo Comité de
Etica em Pesquisa da PUCRS, credenciado ao Sistema CEP/CONEP.

Atenciosamente,

Eog{ﬁloson

Decanc da Escola de Negécics
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul

Av. Ipiranga, 6583 ~ Prédio SO~ Sals 703 | CEP S0619-9C0 | Porto Alegre, RS~ Brasi
Fone: (51) 3320-3345 | E-mall: cep@puctrs.br | www.pocrs.br
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ANEXO B - Carta de Encaminhamento ao Comité de Etica

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul
PRO-REITCRIA CE PESQUISA E POS-GRADUACAD

Plx‘- > s

Porlo Alegre, 18 de outubro de 2021,

Ao
Comité de Etica em Pesquisa
Pontificia Universidade Catélica do Ric Grande do Sul — PUCRS

lima. Coordenadora do Comité de Etica
Profa. Dra. Denise Cantarelli Machado

Encaminho para avaliagdo deste Comité de Elica em Pesquisa, o projeto "Os
Efeitos Provocados pela Pandemia do Covid-19 nas Estratégias de Marksting das
Universidades Comunitérias no Brasil® tendo como pesquisador principal o docente &
orientador Claudio Hoffmann Sampaio e o orientando de mestrado Wildenilson Sinhorini
Vieira da Silva a ser realizado na Escola de Negécios da Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul e em outras Universidades Comunitarias Brasileiras. Trata-se de
estudo uma pesquisa académica de dissertagdc de mestrado do Programa de Pas-
graduagao de Administragdo da PUCRS que envolve seres humancs.

Aguardando avaliagdo de parecer deste comité, coloco-me & disposigio para
maiores esclarecimentos.

Atenciosamente,

/ “/
/
/) /
/_ /!

‘7
P AT { > Py A
/

CLAUDIO FIOFFMANN SAMPAIO
Pesquisador Prinefpal @ Docente da Escola de Negdcios
Pontificia Univérsidade Catdlica do Rio Grande do Sul

/

4

Av. Ipiranga. 6681 ~ Prédio 50 - Sala 703 | CEP 20619-500  Pono Alopre, RS ~ Brasil
Fone: (513 3320-3345 | E-mail: cep@pucrs.by | www.puors hr
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ANEXO C - Carta de Aprovacao da Comisséao Cientifica da Escola de
Negocios

SIPESQ

Sistema de Pesquisas da PUCRS

Codigo SIPESQ: 10653 Porto Alegre, 28 de outubro de 2021.

Prezado(a) Pesquisador(a),

A Comiss3o Cientifica da ESCOLA DE NEGOCIOS da PUCRS apreciou e
aprovou o Projeto de Pesquisa "OS EFEITOS PROVOCADOS PELA PANDEMIA DO
COVID-19 NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DAS UNIVERSIDADES COMUNITARIAS
NO BRASIL". Este projeto necessita da apreciacio do Comité de Etica em Pesquisa
(CEP). Toda a documentagdo anexa deve ser idéntica a documentagdo enviada ao
CEP, juntamente com o Documento Unificado gerado pelo SIPESQ.

Atenciosamente,

Comiss3o Cientifica da ESCOLA DE NEGOCIOS
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ANEXO D - Folha de Rosto para Pesquisa Envolvendo Seres Humanos —

Plataforma Brasil

Wﬂp WINISTERIC DA SAUDE - Canseiie Nacicas’ de Sagde - Consseso Nociors de £1ica om Peacusa - CONER
FOLHA DE ROSTO PARA PESUUISA ENVOLVENDO SERES HUMANOS

*. Projeto ve Pesguisn

OS EFEITOS FROVOCADOS PELA PARDEMIA DO COVID-19 NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DAS UNIVERSIDADES COMUNITARIAS
RO BRASIL

2. NImero de Partcipantes da Pesquisy: 657

A Ares Temics

4. Area do Contecivents:

Grands Asea 8. Cidnclas Scoiai: Apicadas
P I P 4133288 (YRS STy TERY ! 7 Tilisee 1)

PesausaooR ResronsAvEL

Claudio H Sarpalo

C.CPF. 7. Enaerega (Rus, 1%

378 927.200.08 CARLOS VON KOSERITZ 1415 AUXILIADCRA ap 301 PORTO ALEGRE RIQ GRANDE DO 5UL
EOSI0031

8, Nadcraigady: & Talleng 10, Duriro Tulelona: 1. Ersl

ERASILEIRC 51939128200 S32manioFpuars be

Tormo do Compromiaso’ Uscian que confwego & pilie os da W0 CNS 46012 o suas congs Comp me o

uttizar cs mater@s e dades colotsdos axclusthamente PG ¢8 s previsias no prolocoko @ 3 publicar 06 reeUtodes sejam eles twerdves oo ndo
Ao 35 respeasad inades oela candiao dentifica do projel Bcima, Torho 0éndn QU9 6584 futhn serd anecada su projin devitamants asinaco

por todos o respans dveis » lurd parts Inleg da gosumantagan de mesno

Data: 43 ) ele] " % . Q.. ——

//Jlﬁ.sshatura

e S  FE ST 3 TR irY 3 4 5
IS !U,u.w___. & ) e T T et e e TR S s e L s
12, Nome: 13.ChPY 14 Ubidaden v
UNIAO BRAGILEIRA DF EDUCACAO E 8863091300028
ASSISTENCIA
15 Tetalons: 15, Qutm Tolalaies
[51) 33203345

Tenno da Compromizeo (6o respanshval pola insdixigao |, Dedaro cug CONEGO @ Curmpnret aa requeitos da ResolugBo CNS 46812 o euss
Complemaniaes o como esta inslituleso Lem CondigORS pArY O Catervovimento deste (sojely, aulorzo sua GXRTD0.

Responeonved CPF

CargolFunchie
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ANEXO E - Curriculo Lattes de Claudio H. Sampaio (Pesquisador Principal)

Claudio Hoffmann Sampaio

Bolsista de Produtividade em Pesquisa do CNPq - Nivel 1B

° Endereco para acessar este CV: http://lattes.cnpg.br/9954330400546507
® |D Lattes: 9954330400546507

° Ultima atualizag&o do curriculo em 21/10/2021

Doutor em Administracdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (2000). Pés-doutor
em Marketing pela University of Georgia, EUA (2012). Pés-doutor pela HEC Montréal, Canada
(2019). Bolsista de produtividade em pesquisa 1B do CNPq. Possui mestrado em Administracdo
pela UFRGS (1993) e graduacdo em Administracdo de Empresas e em Administragdo Publica pela
UFRGS (1985). Coordenador do Programa de Pdés-Graduagdo em Administracdo (PPGAd) da
Escola de Negdcios da PUCRS - 2017 a 2019. Coordenador de Pesquisa da Escola de Negdcios
da PUCRS em 2017. Coordenador da Comisséo Cientifica da Escola de Negdcios da PUCRS em
2017. Coordenador do Comité de Economia e Administracdo da FAPERGS - Funda¢édo de Amparo
a Pesquisa do Estado do Rio Grande do Sul - de 2011 a 2015. Recebeu o Prémio de
Reconhecimento por Servicos Prestados & Academia Brasileira de Marketing (MARKETING
FELLOW) da ANPAD - Divisdo de Marketing em 2021. Recebeu o Prémio de Melhor Artigo em
Marketing Publicado em Periddicos Internacionais da ANPAD - Divisdo de Marketing em 2021.
Presidente da comissédo de premiacdo do Prémio CAPES de Tese da area de Administracéo,
Ciéncias Contéabeis e Turismo em 2014. Lider de divisdo do tema Estratégias de Marketing e
Marketing Internacional no EnNANPAD e no EMA - 2009 a 2010 e de 2013 a 2018. Professor titular
da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, atuando nos cursos de Mestrado e de
Doutorado em Administracdo do Programa de Pés-Graduacao em Administracdo (PPGAd). Entre
0s temas mais abordados nas principais publicagdes nacionais e internacionais estéo: orientacdes
estratégicas, performance empresarial, inovagéo, comportamento do consumidor. Autor de diversos
artigos e livros nas areas de marketing e de estratégia, consultor ad hoc de agéncias de fomento
(CAPES, CNPq, FAPERGS), revisor dos principais congressos e revistas de administraco. (Texto

informado pelo autor)
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ANEXO F — Curriculo Lattes de Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva (Equipe
e Mestrando da PUCRS)

Wildenilson Sinhorini Vieira da Silva

° Endereco para acessar este CV: http://lattes.cnpg.br/9077906255988412
® |D Lattes: 9077906255988412
° Ultima atualizag&o do curriculo em 16/10/2021

Consultor associado da Hoper Educacdo desde 2008, com atuacdo na area da gestdo
académica, avaliacdo institucional, planejamento, legislacao e processos regulatérios da Educacéo
Superior. Possui 24 anos de experiéncia na Educacédo Basica e Superior, tanto docente como gestor
de IES. Mestre em Educacgdo a Distancia, programa Master Universitario Educacién y TIC (e-
Learning) da (Universitat Oberta de Catalunya, Espanha, 2019); Especialista em Inovacédo e Gestéo
em Educac¢do a Distancia (USP, 2015); MBA em Gestdo Empresarial (Sdo Camilo ES, 2003);
Aperfeicoamento Profissional em Gestdo Académica (S&o Camilo SP, 2002); aluno do programa
Master in Consultancy and Entrepreneurship (Rotterdam University, Holanda, 2016); bacharel em
Administracéo (UNIOESTE, 2000) e licenciado em Matemética (UNICESUMAR, 2020). Atualmente
€ aluno do Mestrado em Administracéo e Negdcios, linha de pesquisa em Marketing (PUC RS,
2020), em andamento (Texto informado pelo autor)
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ANEXO G — Parecer Consubstanciado do CEP

PONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE  “ Grar ™
DO SUL - PUC/RS

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: OS EFEITOS PROVOCADOS PELA PANDEMIA DO COVID-19 NAS ESTRATEGIAS
DE MARKETING DAS UNIVERSIDADES COMUNITARIAS NO BRASIL

Pesquisador: Claudio H Sampaio

Area Tematica:

Versado: 3

CAAE: 53288321.4.0000.5336

Instituicao Proponente: UNIAO BRASILEIRA DE EDUCACAO E ASSISTENCIA
Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 5.274.308

Apresentacéao do Projeto:

As informacdes elencadas nos campos "Apresentacdo do Projeto", "Objetivo da Pesquisa" e "Avaliagédo dos
Riscos e Beneficios" foram retiradas do arquivo Informagdes Béasicas da Pesquisa
(PB_INFORMAGCOES_BASICAS_DO_PROJETO_1844061.pdf, de 01/02/2022) e/ou do Projeto Detalhado
(Projeto_WildenilsonSinhorini_versao3.pdf, de 01/02/2022).

A pandemia de COVID-19 é uma crise de saude de proporgdes catastréficas, uma crise que afeta toda a
sociedade, com consequéncias para a economia nos mais diferentes setores (DONTHU & GUSTAFSSON,
2020), dentre eles, a educagédo superior (KRISHNAMURTHY, 2020). Como destacam Verma e Gustafsson
(2020), a crise do COVID-19 causou mudangas nos modelos de negécios existentes, sendo necessario
compreender como realizar a transi¢cdo das estratégias nas organizagbes e um replanejamento em vérias
frentes para gerar sustentabilidade e um futuro crescimento. O marketing educacional encontra-se em um
momento de incertezas, novos desafios e de transformagdes do negdcio educacional por causa da
pandemia, sendo que no curto prazo podemos citar as taxas aceleradas de evasdo, a mudanga nos
produtos e servigos educacionais, ja no longo prazo a preocupacdo estd em garantir a satde financeira da
universidade. O que vem sendo de fato implementado pelo departamento de marketing nas Universidades
no enfrentamento da pandemia? Quais as principais estratégias e os resultados obtidos? Como os
estudantes estdo percebendo as agdes de marketing das universidades? Desta maneira, com esta

Endereco: Av.Ipiranga, 6681, prédio 50, sala 703

Bairro: Partenon CEP: 90.619-900
UF: RS Municipio: PORTO ALEGRE
Telefone: (51)3320-3345 Fax: (51)3320-3345 E-mail: cep@pucrs.br
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE Qm“m
DO SUL - PUC/RS

Continuagéo do Parecer: 5.274.308

pesquisa, sera possivel aprofundar o entendimento das agdes realizadas pelas Universidades brasileiras
decorrentes da pandemia, sob uma o6tica interna por meio dos gestores e, também, pelas percepgdes
externas, na visdo dos clientes, o que podera servir para o desenvolvimento de um futuro protocolo de
estratégias de marketing para situagdes de crises similares no setor universitario.

Objetivo da Pesquisa:
O objetivo primario desta pesquisa é analisar os efeitos provocados pela pandemia do COVID-19 nas
estratégias de marketing das universidades comunitarias no Brasil.

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

Riscos:

Os possiveis riscos que podem ocorrer sdo classificados como de nivel minimo, sua ocorréncia decorrera de
alguma eventual exposicéo indevida com consequente identificacdo dos entrevistados, o que podera
ocasionar danos imateriais tais como estigmatizagéo, preconceito, discriminagéo, perseguicdo ou dano
pessoal para os participantes por parte dos superiores imediatos que ndo concordem com as informacdes
fornecidas. Neste caso, aplica-se somente aos voluntarios dentre os gestores de marketing, pois séo
funcionarios ou prestadores terceirizados das universidades comunitarias pesquisadas. A coleta qualitativa
sera realizada por meio de entrevistas a distancia, de forma online via plataforma Zoom, sendo que os
dados serdo gravados e transcritos para posterior andlise de contetdo por meio do software MAXQDA 2020
Analytics Pro. As entrevistas serdo realizadas com voluntarios dentre os gestores de marketing das
universidades comunitarias pesquisadas, os quais ndo seréo identificados posteriormente na publicacéo dos
resultados da pesquisa e nem sera utilizada ou exposta a imagem dos respondentes. Também manteremos
a confidencialidade das informagdes objetivando evitar qualquer possivel dano imaterial, estigmatizagéo,
preconceito, discriminagéo, persegui¢do ou dano pessoal para os participantes. Na coleta quantitativa, sera
realizada uma survey como uma pesquisa de opinido publica, realizada por meio do questionario online
disponibilizado aos estudantes matriculados nos cursos de graduagdo nas Universidades Comunitarias, os
quais serdo convidados a participar de maneira voluntaria da pesquisa. Nao havera identificagdo dos
respondentes, sendo os questionarios anénimos, bem como ndo havera qualquer codificagdo ou perguntas
que possam identificar os respondentes. O questionario sera aplicado através da plataforma Qualtrics
Survey Software, por meio de link Unico, divulgado e distribuido diretamente

Endereco: Av.Ipiranga, 6681, prédio 50, sala 703

Bairro: Partenon CEP: 90.619-900
UF: RS Municipio: PORTO ALEGRE
Telefone: (51)3320-3345 Fax: (51)3320-3345 E-mail: cep@pucrs.br
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PONTIFICIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE Qm“m
DO SUL - PUC/RS

Continuagéo do Parecer: 5.274.308

pelas universidades participantes da pesquisa. E possivel que acontecam os seguintes desconfortos ou
riscos minimos: demora em responder o questionario devido ao nimero de perguntas; cansaco visual
devido ao fato de o questionario ser no formato on-line; sentir-se constrangido em avaliar os servigos
prestados pela Universidade onde estuda; ou receio de ser identificado, mesmo o questionario ndo contendo
informacdes cadastrais de cunho pessoal. Além dos desconfortos que o estudante possa sentir em virtude
das respostas a este questionario, é possivel falhas na conexao de Internet ou certa lentiddao, bem como
davidas em como salvar as respostas.

Beneficios:

A pandemia de COVID-19 é uma crise de saude de proporgcdes catastroficas, uma crise que afeta toda a
sociedade, com consequéncias para a economia nos mais diferentes setores (DONTHU & GUSTAFSSON,
2020), dentre eles, a educagédo superior (KRISHNAMURTHY, 2020).Segundo os pesquisadores He e Harris
(2020), estudos sobre as mudangas ocorridas no microambiente e no macroambiente de marketing frente a
gestao de crise provocada pela pandemia, deverdo gerar novas ideias, novas métricas e novos cenarios
para o marketing pés-pandemia. Diante disso, de acordo com Krishnamurthy (2020), o marketing
educacional encontra-se em um momento de incertezas, novos desafios e de transformagdes do negécio
educacional por causa da pandemia, sendo que no curto prazo podemos citar as taxas aceleradas de
evasdo, a mudanca nos produtos e servicos educacionais, ja no longo prazo a preocupagado estd em
garantir a satde financeira da universidade.O que vem sendo de fato implementado pelo departamento de
marketing nas Universidades no enfrentamento da pandemia? Quais as principais estratégias e os
resultados obtidos? Como os estudantes estdo percebendo as agdes de marketing das universidades?
Desta maneira, com esta pesquisa, sera possivel aprofundar o entendimento das ac¢des realizadas pelas
Universidades brasileiras decorrentes da pandemia, sob uma o6tica interna por meio dos gestores e,
também, pelas percepgdes externas, na visdo dos clientes, o que podera servir para o desenvolvimento de
um futuro protocolo de estratégias de marketing para situagdes de crises similares no setor universitario.

Comentarios e Consideracdes sobre a Pesquisa:
A pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado.

Consideracoes sobre os Termos de apresentacao obrigatéria:
Todos os termos foram apresentados.

Endereco: Av.Ipiranga, 6681, prédio 50, sala 703

Bairro: Partenon CEP: 90.619-900
UF: RS Municipio: PORTO ALEGRE
Telefone: (51)3320-3345 Fax: (51)3320-3345 E-mail: cep@pucrs.br

Pégina 03 de 05

223



PONTIFiCIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE
DO SUL - PUC/RS

PN

o

Continuagéo do Parecer: 5.274.308

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequacodes:
Nao héa pendéncias.

Consideracoes Finais a critério do CEP:

Diante do exposto, o CEP-PUCRS, de acordo com suas atribuicdes definidas na Resolugdo CNS n° 466 de
2012, Resolugdo n° 510 de 2016 e da Norma Operacional n° 001 de 2013 do CNS, manifesta-se pela
aprovacao do projeto de pesquisa OS EFEITOS PROVOCADOS PELA PANDEMIA DO COVID-19 NAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DAS UNIVERSIDADES COMUNITARIAS NO BRASIL proposto pelo
pesquisador Claudio H Sampaio com nimero de CAAE 53288321.4.0000.5336.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informagées Basicas | PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 01/02/2022 Aceito
do Projeto ROJETO_1844061.pdf 10:04:40
Outros Carta_resposta_ao_CEP_PURS_01fev2| 01/02/2022 [WILDENILSON Aceito

022.pdf 10:03:20 |SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Cronograma Cronograma_atualizado_01fev2022.pdf | 01/02/2022 [WILDENILSON Aceito
10:02:37 | SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Projeto Detalhado / | Projeto_WildenilsonSinhorini_versao3.p | 01/02/2022 |WILDENILSON Aceito
Brochura df 10:01:27 | SINHORINI VIEIRA
Investigador DA SILVA
Outros Carta_resposta_ao_CEP_PURS.pdf 03/12/2021 |WILDENILSON Aceito
11:50:33 | SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Declaragéo de Carta_anuencia_EscoladeNegocios_PU | 03/12/2021 [WILDENILSON Aceito
concordancia CRS.pdf 11:42:39 [SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
TCLE / Termos de [ TCLE_completo_WildenilsonSinhorini.pd[ 03/12/2021 |WILDENILSON Aceito
Assentimento / f 11:40:20 |SINHORINI VIEIRA
Justificativa de DA SILVA
Auséncia
Qutros Documento_Unificado_SIPESQ_163544( 09/11/2021 |Claudio H Sampaio Aceito
6545147.pdf 10:13:05
Outros Carta_de_Aprovacao_da_Comissao_Cie| 31/10/2021 [WILDENILSON Aceito
ntifica_1635446545147.pdf 12:40:58 |SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Orgamento Orcamento_sem_custo_ou_instalacoes_| 31/10/2021 [WILDENILSON Aceito
WildenilsonSinhorini.pdf 12:37:45 |SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Outros CurriculoLattes_ClaudioHoffmannSa 21/10/2021 |WILDENILSON Aceito

Endereco: Av.Ipiranga, 6681, prédio 50, sala 703

Bairro: Partenon CEP: 90.619-900
UF: RS Municipio: PORTO ALEGRE
Telefone: (51)3320-3345 Fax: (51)3320-3345 E-mail: cep@pucrs.br

Pégina 04 de 05

224



PONTIFiCIA UNIVERSIDADE
CATOLICA DO RIO GRANDE
DO SUL - PUC/RS

Continuagéo do Parecer: 5.274.308

EBrant -

mo

Outros mpaio.pdf 09:57:32 | SINHORINI VIEIRA Aceito
DA SILVA
Outros CurriculoLattes_WildenilsonSinhorini.pdf| 21/10/2021 [WILDENILSON Aceito
09:54:06 [SINHORINI VIEIRA
DA SILVA
Solicitagdo Assinada | Carta_encaminhamento_apresentacao_| 20/10/2021 |WILDENILSON Aceito
pelo Pesquisador PesquisadorPrincipal.pdf 09:03:04 | SINHORINI VIEIRA
Responsavel DA SILVA
Folha de Rosto PlataformaBrasil_folhaderosto_Pesquisa| 20/10/2021 |WILDENILSON Aceito
dorPrincipal.pdf 09:02:38 [SINHORINI VIEIRA
DA SILVA

Situacéo do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:

PORTO ALEGRE, 04 de Margo de 2022

Assinado por:
Paulo Vinicius Sporleder de Souza

(Coordenador(a))

CEP: 90.619-900

Nao
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