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“O marketing consiste na tomada de a¢bes que provoquem a reacao desejada de
um publico-alvo”
(Philip Kotler).


https://www.pensador.com/autor/philip_kotler/

RESUMO

A escolha deste tema objetivou conhecer o interesse dos alunos da rede de ensino
na regido central, microrregido de Angicos, sobre o ingresso nos cursos do IFRN
Campus Avancado de Lajes, e identificar se existe a necessidade e, principalmente,
as dificuldades dos alunos da rede estadual em se sentirem mais préximos do IFRN
Campus Lajes. O projeto foi pensado com o proposito de fechar essa lacuna entre o
publico alvo e a instituicdo, com o intuito de saber qual o interesse dos alunos por
cursos, editais e informagfes ofertadas e, também investigar/implementar uma
proposta de acdes de marketing institucional para o IFRN/Lajes com base ha
pesquisa de interesse dos alunos do ensino publico de Lajes. A metodologia usada
foi uma pesquisa exploratéria onde identificou-se o interesse de ingresso dos alunos
da rede estadual da regido central em relacdo ao IFRN Campus Lajes. A pesquisa
foi aplicada através de um questionario quali-quantitativo, com 8 (oito) questdes
abertas e fechadas, relacionadas ao género e também relacionadas as questbes de
comunicacdes, por exemplo: se os alunos sabem de que forma o IFRN/Lajes se
comunica com a sociedade, se acham que a comunicagéao institucional do Campus
estd sendo eficiente. Com os resultados obtidos, observamos que os alunos
apontaram que a comunicac¢do institucional do IFRN, quanto a comunidade externa
e interna, esta sendo eficiente, mas, precisa melhorar através de cartazes em pontos
estratégicos, palestras e videos no youtube, além de informacdes divulgadas com
antecedéncia. [Esses resultados visam colaborar com a instituicdo através de
propostas de acdes de comunicacdo/marketing para melhorar a eficiéncia e eficacia
do que j4 é realizado pela instituicdo, de forma a aumentar o numero de
interessados.

Palavras-Chave: IFRN/Lajes. Interesse de ingresso. Marketing institucional. Acdes
Marketing



ABSTRACT

The choice of this theme aimed to know the interest of the students of the teaching
network in the central region, the Angolan microregion, about joining the IFRN
Advanced Campus of Lajes courses, and to identify if there is a need and, mainly,
the difficulties of the students of the state network to feel closer to the IFRN Campus
Lajes . The project was designed with the purpose of closing this gap between the
target audience and the institution, in order to know the students' interest in courses,
edicts and information offered, and also to investigate / implement a proposal of
institutional marketing actions for the IFRN / Lajes based on the research of interest
of the public education students of Lajes. The methodology used was an exploratory
research where the interest of the students of the state network of the central region
in relation to IFRN Campus Lajes was identified. The research was applied through a
qualitative and quantitative questionnaire, with 8 (eight) open and closed questions
related to gender and also related to communications issues, for example: if the
students know how IFRN / Lajes communicates with the society, if they think that the
institutional communication of the Campus is being efficient. With the results
obtained, we observed that the students pointed out that the institutional
communication of the IFRN, regarding the external and internal community, is being
efficient, but it needs to be improved through posters at strategic points, lectures and
videos on youtube, besides information divulged with advance. These results aim to
collaborate with the institution through proposals of communication / marketing
actions to improve the efficiency and effectiveness of what is already done by the
institution, in order to increase the number of stakeholders

Keywords: IFRN / Lajes. Interest of entrance. institutional marketing. Marketing
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1 INTRODUCAO

A historia do IFRN teve inicio em 23 de setembro de 1909, onde o
presidente Nilo Peganha assinou o decreto de criagdo de 19 Escolas de Aprendizes
Artifices, entre as quais a de Natal. Instalada em janeiro de 1910 no antigo Hospital
da Caridade, onde atualmente funciona a Casa do Estudante de Natal.

Em 1967, a escola passou a ocupar as novas instalacdes, Avenida Senador
Salgado Filho, no bairro Tirol, onde hoje funciona o Campus Natal-Central do IFRN,
recebendo, no ano seguinte, em 1968, a denominacao de Escola Técnica Federal do
Rio Grande do Norte. (PORTAL IFRN, 2018).

A expansdo da rede IFRN teve inicio em 1994, com a inauguracdo da
Unidade de Ensino Descentralizada de Mossord. A 12 fase da expansao da Rede
Federal de Educacédo Profissional, Cientifica e Tecnoldgica, implantando, em 2006,
trés novas Unidades: Zona Norte de Natal, Ipanguacu e Currais Novos. A segunda
etapa da expansdo comecou em 2007, com a construcdo de outras seis unidades.
(PORTAL IFRN, 2018).

Com o lancamento da 32 fase da expansdo no governo Dilma Rousseff, o
Rio Grande do Norte foi beneficiado, a partir de 2013, com mais cinco campi: Ceara-
Mirim, Canguaretama, Sdo Paulo do Potengi, Lajes e Parelhas - esses dois ultimos

em construgdo, com previsao de conclusdo ainda em 2015. (PORTAL IFRN, 2018).

O Campus Avancado Lajes do IFRN, localizado na rodovia BR 304, Km
120, Centro, Lajes-RN, faz parte da 32 fase de expansdo da Rede Federal de
Educacéo Profissional e Tecnoldgica no Estado. (PORTAL IFRN, 2018).

Lajes € um municipio situado na regido central do Rio Grande do Norte de
clima semiarido, com uma populagéo estimada de 11.316 pessoas no ano de 2017,
com uma area de 676,625 quildbmetros quadrados e se subdivide em dois distritos:
Lajes (sede) e Firmamento. Lajes esta distante 128 Km de Natal (115 em linha reta),
capital estadual cujo o acesso se da através da BR-304. (IBGE, 2018)

O Campus esta em um terreno de 65 mil m2, doado pela Unido, e 4.500 m2
de area construida, a nova escola federal tem capacidade de atender a 600 alunos e
acomodar 52 servidores (22 técnicos-administrativos e 30 professores)
aproximadamente. (PORTAL IFRN, 2018).
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Enquanto as obras ndo estavam concluidas, o Campus Lajes fez uma
parceria com a Prefeitura Municipal para utilizar os espacos da Escola Municipal Dr.
Eloy de Souza. Assim, no dia 6 de maio de 2015, no turno matutino, cerca de 80
alunos iniciaram suas aulas no periodo letivo de 2015.1. Na oportunidade, o
laboratorio de informatica da escola, desabilitado, foi reestruturado pelo IFRN Lajes,
sendo agora utilizado pelos alunos do Instituto, bem como pelos da rede municipal
de ensino. (PORTAL IFRN, 2018).

O Campus Avancado Lajes beneficia cerca de 50 mil habitantes de oito
municipios da microrregido de Angicos, podendo sua influéncia alcancar mais locais
da mesorregido Central Potiguar. (PORTAL IFRN, 2018).

Hoje, o Campus conta com: 49 servidores entre professores e técnicos.
Oferta dois cursos: Administracdo e Informéatica nas formas subsequente e
integrado, onde desde 2015 até 2018 passaram 1120 alunos e tem atualmente 379
alunos regulares. (IFRN LAJES, 2018).

Durante o projeto integrador “Interesse dos Alunos do Ensino Publico de Lajes
para o ingresso no IFRN” encontrou-se dados que norteiam a necessidade de um
trabalho mais efetivo e eficiente de Marketing, cujo conceito basico pela AMA
(American Marketing Association) e que quanto abordado por empresas/instituicoes,
transforma-se em marketing institucional, que segundo Vaz (1995, p.8), por sua vez,
concebe que uma instituicdo, em sentido que corresponde a “associagdo ou
organizacdo formalmente instituida para atender os objetivos, necessidades e
desejos de uma comunidade ou um segmento da sociedade”, podendo a mesma
apresentar caracteristicas social, religiosa, filantropica ou assistencial. Para esse
mesmo autor, uma instituicdo €, na realidade, “uma norma cultural e social para
agirem os individuos de um grupo social e que se realiza através de uma
organizagao escultural juridicamente constituida”.

Para o grupo a escolha deste tema deu-se por percebesse a necessidade e,
principalmente, as dificuldades dos alunos da rede estadual de se sentirem mais
proximos da instituicdo e também saber assuntos/informacdes referentes ao IFRN
Campus Lajes, no que se refere a cursos, palestras, eventos, editais etc. Diante da
pesquisa realizada anteriormente, que diagnosticou o interesse dos alunos da rede
publica de Lajes para ingressar no IFRN, elaborou-se o seguindo questionamento: E
possivel propor acdes de Marketing Institucional para o IFRN/Lajes com base na

pesquisa de Interesse dos alunos do Ensino Publico de Lajes?
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1.10BJETIVOS

1.1.1 Objetivos Geral

Propor acdes de Marketing Institucional para o IFRN/Lajes com base na

pesquisa de Interesse dos Alunos do Ensino Publico de Lajes.

1.1.2 Objetivos Especificos

v" Analisar os dados da pesquisa do projeto integrador (2018.1) aplicado pelo
grupo;

v Investigar as acdes de comunicacao/marketing institucional do IFRN Lajes
pela otica dos gestores;

v Investigar as acGes de comunicacao/marketing institucional do IFRN Lajes
pela ética dos discentes;

v Referenciar teorias acerca de planejamento de Marketing;

v’ Selecionar ferramentas/a¢c6es de marketing para o IFRN/Lajes,

1.2 JUSTIFICATIVA

Esse projeto sera de suma para os alunos de ensino da rede publica de Lajes
e da regido central. Uma vez que os mesmos ainda apresentam um déficit de
informacdes tanto da instituicAo quanto aos cursos oferecidos, e para que o indice
de desisténcia de alunos nédo seja tdo alto que por sinal foi o caso de alguns alunos
gue ja deixaram a instituicdo assim como nos alunos regularmente matriculados
tivemos algumas dificuldades por ndo ter conhecimentos necessarios o projeto trara
de forma elaborada medidas para que os mesmos possam ficar ciente das
informacgdes necessarias para o ingresso.

Pela dtica da instituicdo esse trabalho é de grande importancia, pois, servira
para aproximar o IFRN Campus Lajes dos alunos de escolas estaduais e com isso
poder auxiliar e orientar seu ingresso, pois terdo no¢do dos cursos, grade curricular,
matérias entre outras informacdes, e supde-se que quando o0 aluno ingressar na

instituicdo sabendo o que a mesma tem a oferecer, diminuird a taxa de evaséo.

A sociedade se beneficiara, pois, ter& maior contato com o IFRN, podendo

conhecer e utilizar os recursos com maior eficiéncia, cumprindo um dos pilares de
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sua funcéo que é a extensao, justificando em parte, sua implantacédo na regiao.

Esse projeto sera de grande importancia para academia IFRN como um todo,
uma vez que, agrega em si uma tematica nova para 0 campus, ou seja, que ainda

nao foi estudada e que pode vim a contribuir/favorecer pesquisas futuras.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

No capitulo introdutério tem-se a contextualizacdo do trabalho, os objetivos e
justificativas. No segundo capitulo resgata-se os teéricos e teorias, procurando
referenciar a base das andlises. No terceiro capitulo é a parte metodolégica do
trabalho, onde se evidencia o seu desenvolvimento. O quarto capitulo no qual
coletou-se e analisou-se as informacdes e dados sobre as acbes de
comunicagdo/marketing institucional do IFRN/Lajes. O quinto capitulo no qual
apresenta-se as conclusdes e consideracdes ap0s toda a analise do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O conceito moderno de marketing surgiu no pés-guerra, na década de 1950,
quando ocorreu um maior avanco de industrializacdo mundial, que fez com que
houvesse uma acirrada competicdo entre as empresas e maior disputa pelos
mercados. (SANTANGELO, 2009)

American Marketing Association (1988) definiu marketing como “um processo
pelo qual se planeja e efetua a concepcéo, a fixacdo do preco, a promocéo e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos
objetivos individuais e organizacionais”. Para Raimar (1981 apud BASTA, 2016),
‘marketing é a intencdo de entender e atender o mercado’. Enquanto Kotler

considerado o pai do marketing moderno define marketing como

O processo social por meio do qual pessoas ou grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros

Santos Filho (2003) complementa que uma instituicdo, no sentido genérico,
corresponde a “associagdo ou organizacao formalmente instituida para atender os
objetivos, necessidades e desejos de uma comunidade ou seguimento da
sociedade”, podendo apresentar caracteristica social, religiosa, filantropica ou
assistencial, portanto para esse mesmo autor, uma instituicdo € na realidade uma
organizacao estrutural juridicamente constituida, onde agem os individuos de um
grupo social.

Marketing ao contrario do que muitos pensam ndo € baseado apenas em
vendas e propagandas de produtos, mas, tem como pilar fundamental o foco nos
clientes tentando satisfazer seus desejos e necessidades através de produtos e
servicos de qualidade.

Muito do marketing baseia-se em seu sistema de informacéo, onde um dos

elementos de grande importancia é a pesquisa de marketing.


http://www.administradores.com.br/u/santangelo/
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2.2 MIX DE MARKETING

O composto de marketing também conhecido como mix de marketing pode
ser definido como um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Coube a McCarthy
(1983) classificar essas ferramentas em quatro grupos amplos denominados os
“4P’s” do marketing: produto, preco, praga e promoc¢ao termos que vém do inglés
product, price, place e promotion. As variaveis de marketing sob cada P séo
mostradas abaixo.

2.2.1 Produto

O produto pode ser definido como qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado para aquisicdo, Uso ou consumo, e que possa satisfazer um desejo ou
necessidade. Segundo essa definicdo, o conceito de producdo néo diz respeito s6 a
objetos fisicos, mas também a servigos, ideias, informacdes, eventos, organizacoes,
enfim, tudo aquilo que possa vir a satisfazer uma necessidade ou desejo.

A politica de produto € considerada por muitos como o elemento central da
estratégia de marketing, jA que, sem produto ndo faria sentido tomar decisdes
relativas aos canais de distribuicdo, a promocao ou ao preco. Dessa forma, apos
definir qual o posicionamento pretendido para cada mercado-alvo, a organizacdo
deve desenvolver o produto para cada um desses segmentos. (SOBRAL; PECI,
2013)

2.2.2 Preco

O preco por muitas vezes é o ultimo elemento do composto de marketing a
ser analisado, mas nem por isso € 0 menos importante. As decisdes sobre a politica
de preco afetam a imagem do produto no mercado e tém um impacto direto nas
decisdbes de compra dos consumidores, que se refletem na rentabilidade da
empresa. E interessante ressaltar que o preco € o unico dos 4 P’s capaz de gerar
receitas para a organizacdo. Enquanto as decisdes relativas aos demais P’s
consomem os demais recursos financeiros da empresa, o preco tem a capacidade
de trazer recursos para financiar as atividades de criagao de valor, ou seja, 0s outros

P’s e, além disso, gerar lucro para a organizacao.
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Outra caracteristica importante na politica de preco de uma organizacao diz
respeito a facilidade de gerenciamento. O preco é o elemento do mix de marketing
gue se pode modificar com mais facilidade. Nesse sentido, uma decisao equivocada
guanto ao preco pode ser corrigida ou decisdes para liquidagdo de estoques podem
ser rapidamente implementadas. A desvantagem de tal flexibilidade € que essa

variavel pode ser facilmente imitada pelos concorrentes. (SOBRAL; PECI, 2013)

2.2.3 Pracga

A politica de distribuicéo diz respeito a concepcado e a gestdo dos canais por
meio dos quais a organizacéo e seus produtos chegam ao mercado. E por meio dela
gue se materializa a troca entre a organizagdo e os consumidores. Os canais de
distribuicdo devem ser capazes gerar demanda para os produtos da organizagéo e
de satisfazé-la. Assim, as decisdes, relativas as definicbes da politica de distribuicdo
dizem respeito a gestdo de um sistema que permita a entrega do produto certo, no
local certo, no momento certo e nas quantidades certas. Pode ainda incluir uma
gama de servigos pés-venda.

Ao definir qual serd a estratégia de distribuicdo do produto, o gerente de
marketing deverd levar em consideracdo quais 0s canais que se pretende utilizar, o
tipo de relacionamento que se estabelecera, o processo logistico que serda utilizado,
0s niveis de estoque que serdo praticados, o tipo de transporte que sera utilizado, as
formas de armazenagem, entre outras.

Essas variaveis devem ser analisadas de forma critérios, pois as decisfes
relacionadas com os canais de distribuicdo sdo dificeis de alterar. Uma vez
decididos os canais de distribuicdo, dificilmente se volta atras, ja que esses
relacionamentos envolvem contratos de longo prazo ou investimentos significativos
gue nao podem ser realocados com facilidade. Por outro lado, as relagbes sociais
estabelecidas entre distribuidores e clientes sdo, na maioria das vezes, uma enorme
barreira a mudanca. (SOBRAL; PECI, 2013)

2.2.4 Promocao

7

A politica de comunicacdo é outra ferramenta ao dispor dos gerentes de
marketing para criar valor para seus consumidores. Nao basta produzir e distribuir o
produto. E necessario que os consumidores o conhecam e lhe atribuam mais valor

do que aos produtos recorrentes. E aqui que entra em acdo a politica de
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comunicacdo. A comunicacdo pode ser definida como o conjunto de sinais que a
organizacao emite para seu mercado-alvo.

Esse elemento do mix de marketing também pode ser chamado de promocéao,
uma vez que tem como objetivo promover os produtos da organizagdo. S&o varios
0S meios que podem ser utilizados para promover a comunicacdo de um produto,
dos quais se destacam a publicidade ou propaganda, a promocdo de vendas, as
relacdes publicas e as vendas pessoais. Esse conjunto de ferramentas promocionais
é designado como mix de comunicacdo. (SOBRAL; PECI, 2013)

2.2.4.1 Propaganda

A propaganda é qualquer apresentacdo paga e impessoal de informacdes
sobre produtos, marcas, empresas ou lojas. Em geral, seu patrocinador €
identificado. Seu objetivo é influenciar o afeto e as cognicbes dos consumidores -
suas avaliacbes, sentimentos, conhecimento, significados, crencas, atitudes e
imagens - em relagdo aos produtos e as marcas. Na verdade, a propaganda tem
sido caracterizada como gerenciamento de imagem: criar e manter imagens e
significados na mente dos consumidores. Embora os anuncios influenciem primeiro
o afeto e a cognicdo, o seu principal objetivo € influenciar o comportamento de
compra dos consumidores.

Os anuncios podem ser transmitidos por diferentes midias - Internet, TV,
radio, imprensa (revistas, jornais), outdoors, letreiros e midias variadas, como bal6es
de ar quente ou estampas em camisetas. Ainda que o consumidor tipico veja
centenas de anuncios diariamente, o nivel de atencdo e compreensdo a vasta
maioria dessas mensagens € baixo. Portanto, o principal desafio para o0s
profissionais de marketing é desenvolver mensagens de propaganda e selecionar
midias que apresentem algo aos consumidores, captem sua atencdo e gerem um
entendimento adequado. (PETER; OLSON, 2009)

2.2.4.2 Promocao de vendas

E um estimulo direto oferecido ao consumidor para que ele compre. Os
diferentes tipos de promoc¢ao de vendas — como reduc¢des temporarias de preco por
meio de cupons, descontos e venda de varios produtos em uma unica embalagem.
O principal aspecto da promoc¢do de vendas € movimentar o produto hoje, néo

amanhd. Ao oferecer algo concreto, a promog¢édo de vendas faz as pessoas
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escolherem o produto na loja e experimenta-lo — um prémio, pequenos descontos ou
outra coisa qualquer. Em resumo, a maioria das promocdes de vendas destina-se a
mudar o comportamento de compra imediato dos consumidores. (PETER; OLSON,
2009)

2.2.4.3 Merchandising

Merchandising € qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda, que proporcione informacédo e melhor visibilidade a produtos ou
servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos

consumidores.

E o conjunto de atividades de marketing e comunicacdo destinadas e
identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos pontos-
de-venda. E responsavel pela apresentacio destacada de produtos na loja, criando
espaco e visibilidade, de tal maneira que acelere sua rotatividade.

Nos EUA é a atividade que procura acompanhar todo o ciclo de vida de um
produto, desde sua adequacgédo para os pontos-de-venda (imagem, embalagem,
compra, preco, volume, materiais promocionais) até o controle de sua performance
mercadoldgica diante dos consumidores. Séo diversas as atividades relacionadas ao
merchandising no ponto-de-venda, assim como seus instrumentos, técnicas e tipos.
(BLESSA, 2018)

2.2.4.4 Relacdes publicas

Kotler e Keller (2012:593), de forma mais simples e direta, afirmam que as
“‘Relagbes Publicas envolvem uma série de programas desenvolvidos para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular”.

Cabrero e Cabrero (2001) explicam que a atividade das Rela¢des Publicas
existe para conseguir a credibilidade e confianga dos publicos. Dizem ser uma arte
aplicada a uma ciéncia social cujo objetivo e principal preocupacéo é o de satisfazer
o interesse publico da sociedade, mas também do empresariado privado, obtendo
simultaneamente beneficio para ambas as partes.

Ja Marchiori (2006) afirma que a atividade das Rela¢des Publicas consiste em

criar processos de gestdo dos relacionamentos que promovam a evolucdo da
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empresa na oOtica da sua cultura organizacional, pois esta, destaca a necessidade e
a importancia de relacionamentos efetivos, que envolvam entendimento e

comprometimento tanto do publico como da organizagéo.

2.2.4.5 Publicidade

A publicidade é qualquer forma ndo paga de mensagem sobre uma
determinada empresa, produto ou marca. As vezes, a publicidade pode ser mais
eficaz que a propaganda porque o0s consumidores talvez marginalizem as
mensagens de imediato. Além disso, as mensagens publicitarias podem ser
consideradas mais convincentes porque nao sao apresentadas pela organizacao de
marketing. Contudo a publicidade é dificil de controlar (PETER, OLSON, 2009)

2.3 PESQUISA DE MARKETING

Sdo chamadas pesquisa de marketing, as atividades sistematicas de
concepcao, coleta, andlise e edicdo de relatorios de dados e conclusdes relevantes
sobre uma situacdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa. A
pesquisa de marketing é a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e o publico
ao profissional mercadoldgico através de informacdes que usadas para identificar e
definir oportunidades e problemas, para gerar, refinar e avaliar acdes de mercado
para monitorar 0 desempenho organizacional e melhorar a compreensao do
marketing como processo. (KOTLER; KELLER, 2006).

Pesquisa qualitativa: essa pesquisa esta mais relacionada no levantamento
de dados sobre as motivacbes de um grupo, em compreender e interpretar
determinados comportamentos, a opinido e as expectativas dos individuos de uma
populacdo. E exploratéria, portanto ndo tem o intuito de obter nimeros como
resultados, mas insights — muitas vezes imprevisiveis — que possam nos indicar o
caminho para tomada de decisdo correta sobre uma questao-problema. Segundo
Bogdan e Biklen (1982) a pesquisa qualitativa supde o contato direto e prolongado
do pesquisador com o ambiente e a situacdo que esta sendo investigada, via de
através do trabalho intensivo de campo.

Pesquisa quantitativa: a pesquisa quantitativa, € a mais comum no mercado,
e prioriza apontar numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos
dos individuos de um determinado grupo ou populacdo. Seguindo ensinamentos de

Richardson (1989), este método caracteriza-se pelo emprego da quantificacéo, tanto


https://www.institutophd.com.br/produtos-pesquisa-estatistica/tipos-de-pesquisas-estatisticas/pesquisa-quantitativa/
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nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento dessas através de
técnicas estatisticas, desde as mais simples até as mais complexas. De modo geral
a pesquisa quantitativa € possivel de ser medida em escala numérica e qualitativa
ndo. (ROSENTAL; FREMONTIER-MURPHY, 2001).

Pesquisa de campo ou estudo de caso: 0 estudo de caso contribui para
compreender melhor os fendmenos individuais, 0S processos organizacionais e
politicos da sociedade. E uma ferramenta utilizada para entendermos a forma e os
motivos que levaram a determinada decisao. Conforme Yin (2001) o estudo de caso
€ uma estratégia de pesquisa que compreende um método que abrange tudo em
abordagens especificas de coletas e analise de dados.

As etapas da pesquisa de marketing séo:

Etapa 1: Definicdo do problema, das alterativas de decisdo e dos objetivos da
pesquisa: Considerada a mais importante etapa da pesquisa em virtude de todo o
projeto partir de uma real necessidade de informacbes, de uma situacdo em que
haja indagacfes e de duvidas a serem respondidas. Os demais passos se dardo em
decorréncia do problema definido. (VAVRA, 1993).

Etapa 2: Desenvolvimento do plano de pesquisa: Para Kotler e Keller (2012, p.
104) falam que “para elaborar um plano de pesquisa, € preciso tomar decisdes sobre
fonte de dados, metodologia de pesquisa, instrumento de pesquisa, plano de

amostragem e métodos de contato”.

Etapa 3: Coleta de informacg8es: Esta etapa é bem semelhante a anterior. A fase
da coleta de dados costuma ser mais dispendiosa e sujeita a erros. Os
levantamentos podem ser feitos em escolas, intemet, em shopping etc. (KOTLER;
KELLER, 2012).

Etapa 4: Anélise das informacdes: E a etapa quase final no processo de pesquisa
de marketing envolve tirar conclusbes a partir da tabulacdo dos dados e do
desenvolvimento de indicadores. (KOTLER; KELLER, 2012).

Etapa 5; Apresentacdo de resultados: na etapa final, o pesquisador apresenta
suas conclusdes relevantes as principais decisdes de marketing com as quais a
direcdo da empresa se depara. (KOTLER; KELLER, 2012).

Etapa 6: Tomada de deciséo: Kotler e Keller (2012), dizem que tomada de deciséo

€ 0 estagio que consiste na avaliacdo de resultados e decisdo de continuar ou néo
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com o projeto/melhoria/mudanca que sera ou nao aplicada ao servi¢co ou produto.

2.4 MARKETING INSTITUCIONAL

Antes de enveredarmo-nos pelos caminhos que nos conduzirdo ao Marketing
Institucional, é importante que entendamos 0s conceitos de organizacdo e
instituicdo, buscando distinguir as sutis diferencas existentes. Assim, focados nesse
propésito, vejamos o que dizem Kotler (1984) e Vaz (1995) a respeito.

De acordo com a visdo de Kotler (1984, p.20), a organizagdo € “uma
aglutinacdo de pessoas, materiais e instalacbes, procurando alcancar algum
propdsito no mundo exterior”. Para esse autor, com vistas a garantir sua
sobrevivéncia, e mesmo 0 sucesso, a organizacao deve atrair recursos suficientes e,
depois de transforma-los em produtos, servigos e ideias, distribui-los aos varios
publicos consumidores, através da oferta e da troca de valores entre as partes e de
incentivos suficientes para obter a cooperacéo entre elas.

Vaz (1995, p.8), por sua vez, concebe que uma instituicdo, em sentido
genérico, corresponde a “associagdo ou organizagdo formalmente instituida para
atender os objetivos, necessidades e desejos de uma comunidade ou um segmento
da sociedade”, podendo a mesma apresentar caracteristicas social, religiosa,
filantropica ou assistencial. Para esse mesmo autor, uma instituicdo €, na realidade,
“‘uma norma cultural e social para agirem os individuos de um grupo social e que se
realiza através de uma organizacao escultural juridicamente constituida”.

Verifica-se, dessa forma, que Vaz (op. Cit., p.8), complementando a
concepcao de Kotler (op. Cit., p.20-24), entende que “uma instituicdo social € uma
ideia e estrutura”, isto &, a estrutura formal de uma instituicao esta alicercada sobre
uma ideia. Assim sendo, o Marketing ldeoldgico estd contido no Marketing
Institucional, ou seja, sob a estrutura da instituicdo existe sempre uma ideia. Para o
mesmo autor (cf. ibidem, p.8), “ o que diferencia as ac¢des institucionais é a énfase
maior ora sobre a estrutura, ora sobre a ideia, ora sobre ambas”.

De acordo com Vaz (1995), o conceito classico do Marketing evoluiu sob a
influéncia dos pensamentos mercadologicos e retdrico, bem como em razdo dos
valores sociais em cada época. Assim, a partir do século XX, emergiu no
pensamento mercadoldgico a consciéncia para o Marketing Institucional, o que fez

com que as organizacdes sem fins lucrativos passassem a entender que as ideias
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ofereciam poderiam ser tratadas como produtos, no contexto mercadolégicos. Essas
ideias, que motivaram a existéncia daquelas organizacdes, ao serem tratadas como
produtos, difundiam-se na sociedade através da pregacdo ideologica, propiciando a
troca simbolica de valores entre elas e os cidadaos.

Ainda sob a luz do entendimento de Vaz (op. Cit. P.20), os pensamentos
retérico e mercadoldgico passaram por processos evolutivos, embora diversos, ao
longo do tempo. De acordo com o mesmo autor, a evolugdo do pensamento
mercadoldgico passou por Vvéarias fases, cada uma delas marcada por uma
orientacdo predominante, as quais decorriam das caracteristicas econémicas dos
momentos histéricos considerados. Ja o0 pensamento retdrico, percorreu uma
trajetoria diferente, tendo sido desconsiderado durante muitos séculos, tendo sua
ascensao ocorrido somente a partir da segunda metade do século XX.

Pondera-se como oportuno salientar que, em que pese a importancia das
duas formas de pensamento acima citadas, devemos ressaltar o valor que tem a
Retérica para o Marketing Institucional, visto que, sendo essencialmente um
Marketing de Ideias ou Ideoldgico, dela depender fundamentalmente, posto que a
Retdrica € a maneira pela qual a ideologia se expressa.

Nesse sentido, pode-se depreender que a compreensao de como atua o
pensamento retérico € de fundamental importancia e imprescindivel para o
entendimento e operacionalizacdo do Marketing Institucional.

Para que seja possivel compreender o papel exercido pelo Marketing de
Imagem no cenério institucional, julgamos ser importante reportarmo-nos ao
entendimento de Vaz (1995, p.53), segundo o qual “O Marketing de Ideias é o
fundamento do Marketing de Imagem, posto que toda constru¢cdo de uma imagem, €
o resultado de varias ideias”.

De acordo com esse autor (op.cit.,p.13), a palavra imagem pode ser definida
como “‘um conjunto de ideias que uma pessoa tem ou assimila a respeito de um
objeto, e que forma na sua consciéncia um entendimento particular sobre tal objeto,
seja ele um fato, uma pessoa ou uma instituicdo”. Entretanto, no contexto
mercadoldgico, Vaz (cf. ibidem, p.53) entende que imagem “é um quadro de
referéncia a que o consumidor recorre para avaliar se uma determinada ideia

merece ou nao seu interesse”.
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Para Kotler (1984, p.143) todavia, imagem é “soma de crengas, ideias e
impressdes que uma pessoa tem de um objeto”, sendo essa concepgao que mais se
coaduna ao presente estudo.

Julga-se oportuno ressaltar que o Marketing Institucional, por ser, na sua
esséncia, um Marketing de ideias, utiliza o Marketing de Imagem, de forma
subjacente, o qual, na realidade, € o proprio Marketing Institucional de formacao,
reforco e mudanga de imagem de uma instituicdo, junto ao mercado onde exerce
suas atividades.

Convém também esclarecer que, de acordo com Vaz (1995, p.68) e Kotler
(1984, p.142-144), a formacdo de imagem de uma instituicdo depende de uma série
de fatores e variaveis, vinculados ao consumidor, a comunicacao e outras ainda ao

local e ao contexto no qual organizacéo esté inserida.

2.5 MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital surgiu na década de 1990 e é considerado uma das
vertentes do marketing que mudou a maneira de como as organizagbes se
relacionam com seus clientes, bem como elas utilizam tecnologia para promover seu
negocio. O meio digital destaca-se no mercado devido as inUmeras possibilidades
de se alcancar reconhecimento e/ou crescimento de determinada empresa ou
produto. Além disso, com o avanco da tecnologia, o modo de consumir mudou,
segundo KOTLER (2010).

O avanco tecnoldgico da internet e a globalizacdo fizeram com que assuntos
antes tratados por vizinhas e donas de casa passassem a ser compartilhados via
midias sociais entre pessoas que gostam de um mesmo assunto. Com isso, torna-se
relevante a criacdo de um plano de marketing digital para melhorar ainda mais a
forma de comunicacédo nas midias.

Algumas ferramentas/agdes de marketing digital:

2.5.1 Youtube

O YouTube tem o mérito de ter elevado o video caseiro ao status de estrela
na Internet. A ideia simples de gravar um video e disponibilizar para que todos
possam ver criou uma nova onda que inclui desde videos realmente caseiros até
obras de artistas, comediantes e atores que aproveitam a grande visitacdo e

interesse pelo site de videos para difundir seu trabalho.
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Ao contrario da maioria das midias sociais, baseadas nos conceitos da midia

impressa, com textos e imagens, o YouTube e uma média similar a televisédo, que
trabalha com videos curtos, publicados diretamente pelos internautas, e que podem
ser assistidos por qualquer pessoa em qualquer computador sem a necessidade de
nenhum programa a ou conexao especial.
Um dos motivos do sucesso do conceito do YouTube é o fato de sermos seres
visuais, que reagem mais rapido e melhor a estimulos de imagens em movimento do
que a imagens estaticas ou textos. Quando o video e levado as midias sociais, ele
produz um interesse maior do que 0s textos.

Muitos profissionais e empresas exploram esse conceito, publicando
palestras, cursos, instrucdes e trabalhos no YouTube, aproveitando os conceitos do
marketing de contetdo do qual falamos no capitulo 3. Além de ser uma midia social
de contetdo em video, o YouTube tem uma série de recursos que permitem que 0S
internautas troquem experiéncias e mensagens, criem grupos e realizem muitas
outras atividades de redes sociais. (TORRES, 2009)

2.5.2 Banners

Os banners sdo a forma mais simples de publicidade na internet. Eles podem
apresentar varios tamanhos e formatos. O mais conhecido é em formato de imagem
estatica, que pode apresentar formato de jpg, png e gif. Além dos que se
apresentam em formato de imagem, existem os banners em formato de texto, as
quais podem ser usados pelo AdSense para ser remunerado pelo Google. Por ser
um método simples e popular na maioria dos sites, os banners tém a vantagem de

serem de facil implementacao e baixo custo de veiculacdo. (TORRES, 2009)

2.5.3 E-mail Marketing

O e-mail surgiu como forma de comunicacdo ja nos primérdios da Internet.
Ele substituiu rapidamente diversas outras formas de comunicacdo pessoal e
empresarial e por muito tempo foi a identidade das pessoas na rede. Embora as
pesquisas do CGI Brasil mostrem que um dos principais motivos de acesso a
Internet ainda seja o e-mail, ele ja ndo é tdo soberano assim.

A geracao Y, composta pelos jovens nascidos apos 1980, utiliza muito mais
0S meios de comunicacédo instantaneos, como MSN e o Skype. Além disso, o e-mail,

sofre muito com o chamado spam, o envio de mensagens nao solicitadas, e com 0s
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virus e golpes enviados por esse meio. Apesar de tudo, o e-mail continua sendo
uma das formas de comunicacdo mais populares da Internet.

Para trabalhar o e-mail como uma ferramenta de marketing direto, as
empresas adaptaram a velha mala direta ao e-mail e criaram o chamado e-malil
marketing. Essa ferramenta tem crescido muito e se diferenciando cada vez mais
com novas solucgbes gréaficas, procurando garantir que a mensagem de fato atinja o
consumidor. Como toda mala direta, o resultado é baixo comparado ao volume de e-
mails enviados, criando a necessidade de envio de um volume cada vez maior de e-
mails para que se tenha um resultado satisfatorio.

E muito importante diferenciar o e-mail marketing do spam, o que nem
sempre é facil, principalmente se vocé comprou uma lista de e-mails que néo é sua,
mas de outra empresa. Também é dificil garantir que seu e-mail marketing ndo seja
confundido com virus ou golpes. (TORRES, 2009).

2.5.4 Facebook

O Facebook é o segundo maior site de relacionamento do mundo, com 22% do
mercado mundial, segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann. Fundado por
Mark Zuckerberg, na época um estudante de Harvard, ele foi lancado em 4 de
fevereiro de 2004. No inicio, o Facebook era restrito aos estudantes de Harvard, e
aos poucos foi se expandindo para outras universidades. O Facebook se tornou
aberto a todos somente dois anos depois, quando passou a aceitar estudantes,
pessoas e empresas. E uma verdadeira febre nos Estados Unidos, onde tem 54%
do mercado, principalmente entre os estudantes, e tem crescido de forma
consistente no Brasil, em particular nas classes A e B.

Um dos grandes méritos do Facebook € que ele foi uma das primeiras midias
sociais a abrir sua plataforma para que programadores de software pudessem criar
aplicativos para os usuarios. Essa abertura para software de terceiros criou um forte
mercado de widgets, que beneficia inUmeras empresas e 0s proprios usuarios do
Facebook. (TORRES, 2009)

2.5.5 Twitter

O Twitter € um misto de rede social, blog e ferramenta de comunicacao, que
permite que os usuarios enviem atualizacbes pessoais sobre onde estdo e o que

estdo fazendo, contendo apenas texto, em menos de 140 caracteres, via 0 www.
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Twitter.com SMS, e-mail ou algum programa instalado no computador ou
smartphone, como o TweetDeck.

No final, o Twitter virou um grande blog coletivo, atualizado por dispositivos
moveis e que permite que vocé siga informacdes de modo quase on-line. No Twitter
vocé pode encontrar perfis de pessoas que falam constantemente o que estdo
fazendo, servicos de noticias e informacfes de agéncias de noticias e tuits de
blogueiros que reproduzem pequenos trechos de seus posts, além de comunidades
gue divulgam informagdes sobre suas causas. (TORRES, 2009)

2.5.6 Instagram

Com a criacdo do Instagram, académicos, pesquisadores da imagem
fotogréfica e demais estudiosos passaram a teorizar acerca da representatividade da
nova ferramenta e de seus usos. Silva (2012) apresenta o aplicativo como um
espaco em que os individuos se materializam.

Silva (2012, p.10,11), posteriormente, ndo deixa de evidenciar de que
“estamos em um momento cuja producao de imagens se tornou incontrolavel por vir
de varios meios. Neste sentido é que a relacdo entre fotografia e sujeito nunca
esteve tanto a mao” para atribuir novos sentidos as dindmicas comunicacionais.
Podemos fotografar fluentemente. Ao contrario do tempo em que somente
utilizavamos nossas cameras em ocasifes especiais como férias, formaturas, festas
ou outros eventos importantes”

Recuero (apud PIRES, 2013, p. 28), discorre que o Instagram pode ser
classificado como uma rede social emergente, pois a mesma “se constréi através da
interacdo entres usuarios, em comentarios e discussdes que se criam em torno das
imagens”. Essas redes emergentes tratam de redes cujas conexdes entre 0s nos
emergem através das trocas sociais realizadas pela interagdo social e pela

conversacao através da mediacdo do computador.

2.5.7 Site

Os servicos de internet — por exemplo, e-mail, paginas na Web e servidores —
sdo de dominio publico. Eles estdo rapidamente se transformando na plataforma
dominante para a comunicacao entre as empresas. Esses padrées permitem que se
facam acréscimos e modificagcdes com facilidade. Qualquer empresa que tente impor

a utilizacao de seus préprios produtos ndo serd capaz de usufruir das vantagens de
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todas as novas ferramentas geradas pela Web. Para realizar mudancas, o executivo
gue tem conhecimento na Web deve estar disposto a causar algum transtorno,
antecipar as reclamacdes e tentar promover a transicdo da maneira mais facil
possivel.

A web site de uma empresa é um grande espelho da organizacédo e de sua
filosofia. Se a empresa ndo sabe o que esta fazendo internamente, isto acaba por se
evidenciar no site. Se a formagdo da equipe Web estiver baseada em metas
internas, em vez de externas, a web site refletira naturalmente o organograma da
empresa. Chamo isso de web site introvertido — aquele organizado por questdes

internas e que nao leva em conta as necessidades dos clientes. (SIEGEL, 2000)

2.5.8.E-comerce

Os web site comerciais tiveram uma evolucdo ndo muito natural. Primeiro, as
empresas colocavam no ar sites com chavbes de marketing e muitas fotos de seu
patrimoénio, com algumas amostras de seus produtos. Eu chamo isso de sites com
“propagandite”, ou seja, propaganda on-line. E onde mais de 90 por cento de todos
0s sites estdo atualmente. Os sites ndo fazem nada para ninguém, exceto talvez
para o proprio gerente de marketing, o Unico interessado. A “propagandite” €, na
verdade, uma tentativa de levar a marca para o mundo on-line — essas propagandas
automatizadas sao tdo-somente uma mensagem do departamento de marketing.
(SIEGEL, 2000)

2.5.9 Marketing de busca: SEM (Search Engine Marketing) e SEO (Search
Engine Optimization).

Pode-se definir a busca como o processo pelo qual se obtém informagdes
relevantes por meio de aplicagdo de critérios e filtros de selecdo em grandes
volumes de informacéao.

Um exemplo de busca seria quando se esta procurando um livio em uma
biblioteca. O critério de sele¢éo seria o tipo de livro (género, autor, idioma, assunto
etc.) que se deseja ler no momento, e isso filtraria as opg¢des de escolha. As
atividades de busca normalmente se utilizam de sistemas que auxiliam na filtragem
do grande volume de informacdes. Esses sistemas podem ser computacionais ou

nao.
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O caso mais manual possivel de sistema de busca seria o exemplo de
guando procurarmos por um livro em uma estante por meio de leitura dos titulos de
cada livro presente, um a um, para eventualmente encontrar o que buscamos.
Nesse caso, o titulo do livro seria o critério de filtragem para obter a relevancia.

Ja usando um sistema mais elaborado para auxiliar na busca, como os
tradicionais sistemas de indexacdo das bibliotecas (com cartdes de papel),
conseguimos mais rapidamente encontrar um livro, desde que o critério de busca
coincida com os mesmos critérios que foram usados para indexar os livros da
biblioteca — normalmente, titulo, autor, categoria, ano e editor. No entanto, se a
busca for por uma fase que esteja contida no livro, provavelmente os sistemas
tradicionais de indexacao de livros ndo poderao ajudar, pois ndo indexam esse tipo
de informacdo (e para esse tipo de sistema manual, seria inviavel tal indexacao).
(GABRIEL, 2009)

2.5.9.1 Search Engines: poder e importancia

Em portugués, o terno search engine € traduzido como “mecanismo de busca”
ou “buscador’, sendo usado para designar um sistema de recuperacdo de
informacBes que tem a finalidade especifica de auxiliar na busca de informacdes
armazenadas em ambientes computacionais. Ou seja, buscadores sao sistemas
designados para buscar a informacdo desejada e, portanto, quanto mais
rapidamente ele trouxer esse resultado, mais (til ele se torna.

Desde o aparecimento do primeiro mecanismo de busca na web, o Yahoo!
[www.yahoo.com], em 1994, muitos outros surgiram e desapareceram, culminando
com o reinado atual do Google [www.gogle.com], que foi lancado em 1998 e é
considerado hoje o maior, mais conhecido e mais usado mecanismo de busca
disponivel na web.

O sucesso dos mecanismos de busca é indiscutivel. Em 2004, 84% dos norte-
americanos on-line usavam-nos, e 87% desses usuarios declararam que
encontraram a informagcdo que precisavam na maioria dos casos (Fallows, 2004).
Em 2005, a “busca” tornou-se a segunda atividade mais popular da internet,
perdendo apenas para o uso de e-mail, conforme pesquisa da Pew Internet e
American Life Project. De acordo com o levantamento, 0s mecanismos mais

utilizados sdo o Google, seguido pelo Yahoo!, MSN Search, Ask Jeeves e AOL
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Search. A tendéncia € que o uso dos mecanismos de busca ultrapasse o
envio/recebimento de e-mails em um futuro préximo.

O surgimento dos smartphones, que permitem um facil acesso a web movel,
impactou ainda mais o uso dos buscadores. Segundo o Marketing Vox, o iPhone
gerou 50 vezes mais consultas no Google do que qualquer outro dispositivo movel.
Isso sugere que quanto maior for a facilidade de uso e busca na web por meio dos
dispositivos moveis, mais as pessoas devem buscar por meio deles, em qualquer
lugar e a qualquer tempo.

A grande popularidade e o uso crescente dos mecanismos de busca talvez
possam ser explicados pelo fato de que a humanidade marcha entusiasticamente
em sua busca e sede por informagdo e conhecimento. Conforme o ditado popular,
‘conhecimento € poder’, hoje, o conhecimento pode ser encontrado mais
rapidamente que nunca por meio do uso da internet.

As opcdes de busca na web sdo inUmeras e irresistiveis. Existe sempre algo
interessante a ser encontrado. Simples buscas de palavras isoladas a buscas de
trechos completos de textos, buscas com refinamentos booleanos, conversdo de
unidades de medidas, definicbes idiomaticas, calculadoras, buscas de imagens,
visualizacdo de imagens por satélites etc. sdo apenas alguns exemplos do que
podemos obter por meio dos mecanismos de busca. Acrescente-se a isso, ainda, a
opcdo de busca comeca jA no proprio computador do usuario (desktop), como
oferece o Google Desktop.

Os refinamentos nas interfaces a nas funcionalidades de busca estdo cada
vez mais sedutores. Recentemente, o Google lancou o Google Suggest, que
conforme a pessoa vai digitando, o sistema oferece sugestbes e por meio das setas
do teclado pode-se navegar nos resultados. De acordo com o Google, “os algoritmos
usam uma ampla gama de informacdes para predizer as entradas que 0s usuarios
mais provavelmente querem ver. Por exemplo, o Google Suggest usa dados sobre a
popularidade geral de varias buscas para ajudar a posicionar os refinamentos que
ele oferece. Um exemplo deste tipo de popularidade de informagdo pode ser
encontrado em Google Zeitgeist. O Google Suggest ndo baseia suas sugestdes no
histérico pessoal de busca do usuario”. (GABRIEL, 2009)

2.5.9.2 SEM, SEO e MOB (Marketing de Otimizacdo de Buscas)
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Search Engine Marketing (SEM) ou, em portugués, Marketing de Otimizacao
de Buscas (MOB), é o processo de usa 0s sites de busca na web para promover um
determinado website, aumentar seu trafego e/ ou fidelidade e principalmente
aumentar o retorno sobre o investimento. SEM envolve todas as ac¢des internas (on-
page) e externas (off-page) ao site com esse objetivo.

A parte do SEM que se refere as técnicas de otimizacdo internas ao site
recebe o nome de SEO (Search Engine Optimization). Assim, o SEM (ou MOB)
engloba técnicas que se estendem desde ac¢bes de relagbes publicas e links
patrocinados até o processo de SEO de otimizacdo on-page. (GABRIEL, 2009)

O funcionamento do SEM

As técnicas de otimizacdo realmente funcionam? Comprovadamente sim. Um
caso que pode ser citado como exemplo é o do site Ocio Criativo
[www.ociocriativo.com.br], que apds sua otimizacdo para busca, viu seu
posicionamento permanecer ha mais de ano na primeira posicdo no Google e Yahoo
para a palavra-chave “frases inspiracionais”. Diversos casos de sucesso de
SEO/SEM sao frequentemente relatados, tal como em

[http://mww.intrapromote.com/case-studies.html].

Otimizacéo on-page (SEO — Search Engine Optimization)

Otimizacdo on-page (SEO) é a parte do SEM que engloba todas as técnicas
envolvidas na manipulacdo do conteudo, codigo e estrutura das paginas do website.
O SEO apresenta as seguintes caracteristicas:

e SEO sado técnicas e ferramentas desenvolvidas com base no
funcionamento dos buscadores. Essas técnicas sdo experimentais — 0s
buscadores néo revelam como funcionam —, portanto, as técnicas sao
desenvolvidas por tentativa e erro, e existem hoje diversas ferramentas
de apoio (sistemas) disponiveis para ajudar no processo.

e Os principais buscadores hoje sdo baseados em robots (robds) e
crawlers (aranhas) que visitam e analisam os codigos, conteudos e
estruturas das paginas da web para classificacéo, indexacéo e ranking.
Assim, o alimento dos buscadores consiste em cddigos, conteddos e
estruturas das paginas e, as técnicas de SEO sao focadas neles. Se o
codigo, estrutura e conteudo de uma pagina web sdo desenvolvidas

com SEO em mente, a probabilidade de se conseguir um bom ranking
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da pagina aumenta bastante. Um bom codigo genético traz boas
probabilidade de bom produto.
SEO requer tempo e paciéncia: depois de otimizada, uma pagina pode
demorar 45 dias ou mais para ser indexada pelos buscadores. (GABRIEL, 2009)
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O projeto anterior foi apenas um impulso para este trabalho, que foi realizado
através de uma pesquisa de campo no municipio de Lajes/RN, no IFRN campus
avancado Lajes/RN, no més de abril de 2018, visando obter dados através de uma
pesquisa de campo, que é caracterizada pelas investigagbes em que além da
pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza a coleta de dados junto a pessoa,
com os recursos de diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2002).

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratdria, pois possui a
finalidade de ampliar o conhecimento a respeito de um determinado fendmeno,
guanto a abordagem foi quali-quantitativa onde o processo de coleta de dados foi
mista, com dados numeéricos e/ou estatisticos, e informacdes textuais, para tanto foi
usado questiondrio quali-quantitativo que indicasse, na visdo dos alunos do
IFRN/Lajes, a eficiéncias das a¢des de marketing institucional, e uma entrevista semi

estruturada para os administradores da comunicacéo institucional. (GIL, 2002).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O célculo de amostra para populacao finita de 379 alunos matriculados no més
de abril, com resultado de 77, que € o numero de amostra minima necessaria. Para
analise foi obtido 87 respondentes, ou seja, ultrapassou 0 numero minimo
estabelecido. Nesse sentido, é viavel prosseguir com essa quantidade de amostra.

O calculo foi feito conforme € mostrado na figura 1, apresentando os dados de
entrada do calculo da amostra para populacéo finita, utilizando os valores padrbes

de nivel de confianca e erro amostral.
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FIGURA 1 — Calculo de amostragem (calculadora online)

Erro amostral: 10 O
90%

Nivel de confianca: ® gsgogp
ga9g

Populacdo: (379

Percentual maximo: o
Percentual minimo: O
Calcular

Amostra necessaria: (77

FONTE: (SANTOS, 2018)

Essa figura mostra dados de entrada onde percebe - se que 77 € o numero
de amostras necessérias para termos uma boa média e dar inicio ao projeto final.

Entretanto, o questionario foi respondido por 87 alunos (oitenta e sete).

Para coleta de dados com autorizagcdo do Diretor académico da escola,
disponibilizado no SUAP para todos os alunos nos dias 10 e 11 de abril de 2018,
usando como instrumento de pesquisa um questionario contendo 8 (oito) questdes
abertas e fechadas, relacionadas ao género e também relacionadas as questdes de
comunicagdes, como por exemplo: se 0os alunos sabem de que forma o IFRN Lajes
se comunica com a sociedade, se acham que a comunicacdo institucional do

campus esta sendo eficiente.

Foi realizada também, uma entrevista semiestruturada com os gestores da
comunicacao institucional do IFRN/Lajes, fizeram-se perguntas e foram gravadas as

falas dos entrevistados, depois transcritas e realizada a analises do conteudo.
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3.3 FORMA DE ANALISE

Para analisar os dados foi utilizado um dos aplicativos do Google Drive: Google
Forms, que gerou gréficos com dados estatisticos, com base nas respostas dos
alunos da instituicdo pesquisada. Para os dados qualitativos foi utilizada a anélise de
conteudo consiste em: “um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que
utiliza procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens”, permitindo que se fizesse uma leitura e interpretagdo do discurso dos
pesquisados. (GIL, 2007, p.43).

3.4 DESCRICAO DA PESQUISA — RESULTADOS COLETADOS

O grupo foi orientado a iniciar a pesquisa discutindo o problema, objetivos e
modelos, corroborando os autores (KOTLER; KELLER, 2012) realizou-se a primeira
etapa da pesquisa, com a definicdo do problema, das alternativas de decisao e dos
objetivos da pesquisa. ApGs a definicdo partiu-se para o desenvolvimento do plano
de pesquisa, onde se optou pelo questionario como instrumento de coleta. A coleta
foi realizada no IFRN campus avancado Lajes/RN, para inicialmente coletar dados
foi dada autorizacdo pelo secretario académico para que o questionario fosse
aplicado em todas as turmas pelos meios comunicacionais: SUAP e WhatsApp.
Totalizando 379 alunos matriculados. Ao final da coleta de dados foi observado que
dos 379 (trezentos e setenta e nove) alunos que estavam matriculados 87 (oitenta e

sete) responderam o questionario.

Passa-se a etapa 42 da pesquisa com a analise dos resultados e

apresentacao em forma de projeto final.

O questionario abrangeu um resumo demografico: género, idade, turno. As
demais perguntas do questionario versaram se os alunos sabem de que forma o
IFRN Lajes se comunica com a sociedade, se acham que a comunicagao

institucional do campus esta sendo eficiente.



35

4 RESULTADOS

4.1 PESQUISA DE MARKETING REALIZADA EM LAJES/2018

Os resultados obtidos através da pesquisa do projeto integrador foram os

seguintes:

O perfil demogréfico apresentado resumidamente foi em sua maioria do
género feminino (54%), em sua maioria com idades entre 15 e 19 anos (78%), sendo
gue com a idade entre 25 e 30 anos, nenhum estudante foi entrevistado e grande

parte deles estudam no turno matutino (40%).

ApOGs analise a grande maioria dos alunos pesquisados tem interesse em
fazer cursos no IFRN (55,1%). Para a instituicdo (44,9%) é preocupante, pois um
elevado percentual de alunos, ndo querem e talvez tenham algum interesse em
entrar no IFRN Campus Lajes/RN.

Em relac&o ao interesse dos cursos ofertados, foi constatado que o curso de
Administracdo € o que eles tém mais interesse um total de (46%). J& os que ndo tem
nenhum interesse em nenhum curso do IFRN (14%), que é um numero considerado
alto, ndo se sabe se é por que ndo tem os cursos oferecidos ou apenas real falta de
interesse, acredita-se que no futuro outras pesquisas institucionais podem ser

realizadas a titulo de refinar os dados encontrados neste projeto/pesquisa.

Diante dos resultados obtidos na pesquisa vislumbra-se que a instituicdo
necessita realizar acdes para que os alunos obtenham conhecimento prévio sobre
0S Cursos, ja que a grande maioria (70%) tem interesse em obter informacdes sobre.
Como uma grande parte gostaria de ter conhecimento prévio, torna-se necessario
sensibiliza-los sobre o que verdadeiramente é o IFRN, 0s cursos, o corpo docente, e
principalmente, as grandes possibilidades que um egresso do Instituto possui, tanto
para o mercado de trabalho, quanto para o acesso a universidades e programas no

exterior.

Com estas informacdes a instituicdo pode projetar uma série de acdes que

abracem néo so6 a Escola Pedro Il, mas toda a regido onde encontra-se inserido.

O meio pelo qual esses alunos gostariam de receber essas informacdes foi o
de palestras e videos, o que pode conduzir a novos projetos, principalmente de

marketing institucional com foco no marketing digital, onde poderiam ser gravados
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videos com professores, alunos e participantes de outros cursos da instituicao,

possibilitando uma ampla divulgacéo através dos meios eletrdnicos.

O segundo ponto apresentado na pesquisa foi que cerca de (20%) optaram
por folhetos, hoje é possivel transformar esses antigos folhetos que aumentam o
descarte errado, elevando a producgéo de lixo, por “banner” e folhetos digitais, que

passam a ter um alcance muito maior e com amplas possibilidades.

Sobre o tempo que os alunos disponibilizariam para receber essas
informacgdes (36,7%) disseram que dedicariam mais de 2 (dois), minutos para obter
essas informacdes, mas devemos nos atentar para as outras amostras pois
somadas as respostas, de 1 (um) até 2 (dois) minutos teremos um dado que

ultrapassa o da maioria.

Esta pergunta foi inserida com o pensamento de viabilizar videos
institucionais, seja através das redes sociais, youtube ou mesmo no proprio portal do
IFRN/Lajes.

De acordo com a questao subjetiva apresentada aos alunos, foi obtido as seguintes
sugestodes:

Nesta fase foi deixada uma questdo aberta para que o0 pesquisado
respondesse livremente, a partir da analise recorta-se alguns trechos

O pesquisado 1 afirma que: “Gostaria de conhecer melhor o curso, e como
funciona o mercado de trabalho” essa fala corrobora o interesse sobre os cursos do
IFRN agregando também o desejo de conhecer o mercado de trabalho. J& em outra
fala, do pesquisado 2 encontra-se o0 seguinte: “Gostaria que tivesse mais
informacgdes sobre os cursos” que demonstra o interesse por cursos além do que
disponibilizados no IFRN Lajes.

Outra fala aponta uma necessidade de conhecer cursos além dos cursos
ofertados, como relatado pelo pesquisado 3: “deveria vim com todos os cursos para
ter opcdes de escolha para quem nao sabe quais cursos tem” e finalmente o
pesquisado 4 afirma que “Com os cursos que o IFRN oferece, para nos da uma
educacado e uma oportunidade de se empregar com a ajuda dos cursos oferecidos”

gue fortalece uma visdo da imagem institucional de exceléncia. (PESQUISA, 2018)
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4.2 AVALIANDO AS ACOES DE COMUNICACAO/MARKETING INSTITUCIONAL

4.2.1 Gestor da pagina (Website)

Segundo Geraldo Freire, professor e responsavel pela pagina institucional
(alimentacdo) ha 1 ano e meio, o instituto utiliza como ferramenta de comunicacao
institucional: cartazes, site, facebook (fanpage), canal no youtube e WhatsApp.
Também foi apontado que ndo existe uma avaliagdo métrica da pagina do instituto
hoje. De acordo com a opinido do professor a comunicacgéao institucional esta sendo
eficiente, pois se observa um numero menor de alunos com duvidas sobre
informacdes institucionais. O publico externo tem respondido bem as solicitacdes do

campus.

4.2.2 Gestor da Comunicacéo Institucional

A Sra.Leidimar Araujo coordenadora de projeto na &rea de comunicacao para
atender a as demandas do campus e que exerce essa funcado ha 3 anos, falou que
as ferramentas utilizadas para a comunicacdo nesta area sdo: cartazes, marketing
direto (palestras, visitas...), facebook (fanpage), Instagram, e-mail marketing e
WhatsApp. Ela também apontou que ndo existe avaliacdo métrica na area da
comunicacao do instituto. De acordo com a opinido da coordenadora a comunicacao
institucional esta sendo eficiente, porque, até hoje, todas as metas estabelecidas no

projeto foram executadas com sucesso.

4.2.3 métricas de avaliacdo da eficiéncia e eficahcia da comunicacéao

Institucional

Analisa-se a partir deste topico as métricas informadas pelo administrador da

comunicacao/marketing Institucional.

4.2.3.1 — Métricas do Facebook

Durante a entrevista foi abordado o conhecimento/nimeros, das métricas
internas do facebook, para ter uma ideia mais concreta do alcance das acfes de
comunicacao institucional.

S0 foi possivel obter os dados do 2017, que em resumo sdo quantas curtidas,

os dias da semana de mais acesso.
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A pagina do IFRN/Lajes até o momento teve 2.147 seguidores e 2.144
curtidas. As publicacdes variam de acordo com o interesse do publico, 0 minimo de
alcance foi de 136 pessoas e o maximo foi de 3.471 pessoas. Os dias mais
acessados é entre quinta-feira e domingo e os menos acessados sdo segunda-feira

a gquarta-feira.

FIGURA — 2 - Total de seguidores da pagina

Total de seguidores da Pagina até hoje: 2.147

Total de sequidores da Pagina REFERENCIA

FONTE: IFRN Lajes, 2018 - Dados secundarios

FIGURA - 3 - Principais publicacdes da pagina

Principais publicagdes de Paginas que vocé acompanha

Dados exibidos para um periodo recente de 1 semana. Horarios do dia sao mostrados no fuso horario local do seu
computador.

DIAS
1.812 1.808 1.812 1.831 1.829 1.821 1.833

HORAS

FONTE: IFRN Lajes, 2018 - Dados secundarios
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4.2.3.2 — Métricas do Instagram

O Instagram da instituicdo foi analisado nas datas 09/04/2018 até 15/042018,
até o momento tem 795 seguidores, os alcances de pessoas variam de acordo com
o interesse do publico, o dia mais acessado nessa semana foi a quarta-feira e o
menos acessado foi o domingo, a média de curtidas nas publicacbes é de 83
curtidas. O alcance médio de pessoas em cada publicacdo € de 449 pessoas. De
acordo com género o publico feminino busca mais informacdes com 56% e em
seguida o masculino com 44%. As faixas etarias de idade de mulheres séo entre 18-
24 anos e 0os homens entre 25-34 anos. As principais localidades acessadas em

ordem decrescente sdo Natal/RN, Santana do Matos/RN, Lajes/RN e Angicos/RN.

FIGURA — 4- Género

g
ifrn_lajes

Publico

Género

44%

FONTE: IFRN Lajes, 2018 - Dados secundarios
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FIGURA -5 - Principais localidades

[
ifrn_lajes
Publico

Principais localizagoes Cidade

FONTE: IFRN Lajes, 2018 - Dados secundarios

4.3 AVALIANDO AS ACOES DE COMUNICACAO INSTITUCIONAL, NA OTICA
DOS ALUNOS

A pesquisa realizada no ambito dos alunos da instituicdo teve como objetivo,
analisar, pela 6tica dos mesmos, a eficiéncia e eficacia das acbes de marketing

institucional, resumidamente os dados encontrados, sdo 0s que se seguem:

4.3.1 Perfil sociodemogréfico

O perfil sécio demografico encontrado, quanto ao género foi um total de 87
respondentes sendo, 53 respondentes do sexo feminino que corresponde a 60,9%
do total e 34 respondentes do sexo masculino que corresponde a 39,1%.

De acordo com o total dos respondentes, 62,1% apontaram ter idade entre
16-19 anos, 20,7% entre 12-15 anos, 11,5% entre 20-23 e 5,7% acima de 24 anos
de idade.
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Grafico 1 - género

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro ndo informar

FONTE: Pesquisa 2018

Os principais cursos foram em ordem decrescente, Administracdo na forma
integrado com 38 respondentes que corresponde a 43,7% do total, Informatica com
35 respondentes que correspondem a 40,2% do total, Administracdo na forma
subsequente com 11 respondentes que corresponde a 12,6% do total e Informatica
na modalidade subsequente com 3 respondentes que corresponde a 3,4%.

De acordo com os dados obtidos através do questionario vimos que a maior
parte dos respondentes foi do turno matutino com um total de 70,1% e o turno
vespertino com 29,9%.

Com os dados obtidos referente ao periodo, 36,8% dos respondentes
corresponde aos alunos do terceiro ano, 26,4% aos alunos do segundo ano, 20,7%

aos alunos do primeiro ano e 16,1% aos alunos do quarto ano.
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Grafico 2 — Curso

@ Administracdo integrado

@ Informatica integrado
Administracio subsequents

@ Informatica subsequente

FONTE: Pesquisa 2018

4.3.2 Analise do conhecimento das a¢cdes de comunicacdo de campus, pela

Otica dos alunos

Neste tdpico apresentam-se o0s dados referentes as acbes de
comunicacao/marketing institucional pela 6tica dos alunos, que foram divididas em 2

subtopicos que se seguem:

4.3.2.1 Sabe de que forma o IFRN Lajes comunica os alunos, 0S cursos,

calendarios, eventos etc.

Os alunos responderam que o0 meio pelos quais sabem a forma de
comunicacdo do IFRN Lajes através dos seguintes meios: SUAP com 71
respondentes que corresponde a 81,6%, Instagram com 73 respondentes que
corresponde a 60,9%, Site com 52 respondentes que corresponde a 59,8%,
Facebook com 46 respondentes que corresponde a 52,9%, Cartazes e WhatsApp
com 40 respondentes que corresponde a 46%, Marketing direto com 17
respondentes que corresponde a 19,5%, E-mail com 10 respondentes que
corresponde a 11,5%, Youtube, Mural da instituicdo e néo foi informado com 1

respondente cada que corresponde a 1,1%.

4.3.2.2 Sabe de que forma o IFRN Lajes se comunica com a sociedade? (cursos,

calendérios, eventos etc...)

Os alunos responderam quais sabem a forma de comunicacdo com a

sociedade através dos seguintes meios: SUAP com 60 respondentes que
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corresponde a 69%, Facebook (fanpege) com 58 respondentes que corresponde a
66,7%, Instagram com 54 respondentes que corresponde a 62,1%, Cartazes com 22
respondentes que corresponde a 25,3%, Marketing direto com 19 respondentes que
corresponde a 21,8%, WhatsApp com 18 respondentes que corresponde a 21,7%,
E-mail marketing com 3 respondentes que corresponde a 3,4%, Youtube, Pagina
oficial do IFRN, ndo foram informados e os que ficam sabendo por boca a boca com

1 respondente cada que corresponde a 1,1%.

4.3.2.3 Vocé acha que a comunicagéo institucional esta sendo eficiente

De acordo com os dados obtidos, 67 responderam sim que corresponde a
77,1% do total de 87 alunos respondentes e 20 responderam nao, que corresponde
a 22,98%. De forma geral os alunos que responderam sim e o porqué, alegaram que
a comunicacao esta sendo eficiente devido a grande capacidade de divulgacdo das
informagdes por meio da internet implementada as redes sociais, uma vez que
dificilmente passa algo despercebido nessa era dos smartphones, porém, houve
agueles gue responderam sim, mas, que ainda pode melhorar a comunicacao tanto
para a sociedade externa da instituicAo quanto para a interna como por exemplo
colocar cartazes em pontos estratégicos na cidade em consequéncia daqueles que
ndo tem acesso a internet e, também divulgar com antecedéncia as informacdes.

Corrobora as seguintes falas:
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Tabela 1 — Resumo das Falas dos pesquisados

“Sim, porém ha situagdes de pessoas que nao utilizam os meios de
comunicacao da internet, onde geralmente é publicado as coisas, e devido a isso
s6 sabem pelo boca-boca. Entdo acredito que se espalhassem alguns cartazes em
pontos estratégicos da cidade teria maior visibilidade para as acdes ou qualquer
outra atividade do Instituto”.

Pesquisado X1
“Sim. Mas pode melhorar em alguns aspectos como por exemplo:
Anuncios de eventos por meio de um carro de som”.
Pesquisado X2
“Sim, nos mantém bem informados, porém pode melhorar, postando com
mais dias de antecedéncia”.
Pesquisado X3
“Sim. Mas pode melhorar. Por mais que atinja redes sociais bem
acessiveis e de boa participacdo da sociedade e/ou alunos, ainda sim é passado
despercebido algumas datas e/ou publicagbes (listas de bolsas, por exemplo),
talvez devido ao acumulo de muitas mensagens nos grupos, e a falta de avisos
"falados" sobre novas publica¢cdes nos murais”.
Pesquisado X4

Pesquisado X5

“Nao. Deveria existir meios de chegar a comunidade sem o uso da internet
ja que nem todos tem acesso. Poderia incluir palestras, e convidar a comunidade
para melhor conhecimento”.

Pesquisado X6

“Nao. A comunicac¢éo do nosso instituto deveria ser melhor no sentido de
ter meios de comunicacao para a sociedade mais viaveis, para que outras pessoas
que desejam entrar na instituicdo tenham informacdes mais faceis e com mais
coeréncia”.

Pesquisado X7

“Nao. Deveria existir uma melhor comunicagdo com o0s alunos e
sociedade. Muitas pessoas ndo conhecem o que o IFRN proporciona”.

Pesquisado X8

“N&o. ndo esta sendo suficiente porque poderia ter mais alguma coisa para
chamar atengéo do publico”.

FONTE: Pesquisa 2018
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4.4 PROPOSTA DE ACOES DE MARKETING INSTITUCIONAL

Ao averiguarem-se os dados da pesquisa no geral, foi possivel identificar uma
proposta de marketing que influenciara no crescimento tanto na questao externa
qguanto interna da instituicdo em si. Para que essa proposta comece a funcionar de
forma a trazer resultados, precisa-se dar maior aten¢cdo a comunicagao institucional
em algumas a¢6es mercadologicas ja usadas ou inserindo novas.

Atualmente vive-se em uma era da tecnologia onde tudo esta em constante
evolucdo e as informacdes estdo sendo cada mais atualizadas, foi possivel
identificar na pesquisa, que as redes sociais S0 0S meios mais acessados pelo
publico como por exemplo facebook e instagram, a importancia desta duas
ferramentas € bem demonstrada no referencial (TORRES, 2009; SILVA,2012;
RECUERO, 2011 apud PIRES, 2013) mas, foi constatado que € preciso melhorar
esse meio da comunicacéo por parte da instituicdo, divulgando cada vez mais tudo o
que o IFRN proporciona e, comecar a trabalhar em torno de métricas para
analisar/controlar os dados dos navegadores, quando possivel e tiver orcamento
financeiro para aplicagcdo em marketing, utilizar os banners patrocinado como citado
por (TORRES, 2009), possibilitando um aumento patrocinado de seguidores e
elevando o alcance das postagens.

Ainda durante a pesquisa 0 Youtube foi apontado como um dos menos
utilizados pelo publico, sendo que esse meio de comunicacdo € importante e deve
ter um pouco de atencao, pois grava e difundi trabalhos através de videos e, levando
essa concepcdo como proposta ajudara a instituicdo de forma a facilitar a
comunicacgdo com a sociedade externa e interna potencializando o canal no Youtube
citado no referencial (TORRES, 2009) e inserindo postagens relevantes ao publico.
Para campanhas de youtube ainda € possivel preparar campanha com o0s
professores, tanto falando sobre suas disciplinas, como pequenas aulas que podem,
inclusive serem gravadas no estudo da EAD (Ensino a distancia do IFRN), fazendo
esses videos cada vez mais profissionais, despertando uma maior audiéncia e
alcance, assim como o facebook e instagram, estabelecer um controle nas métricas,
se possivel, estabelecer metas de comunicacao, assim sendo possivel avaliar a real
eficiéncia das acoes.

O IFRN Lajes nao possui twitter, uma ferramenta de comunicacdo mista que
possibilita encontrar pessoas fala constantemente o que estéo fazendo, servigos de
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noticias e informacgdes de agéncias de noticias e tuits de blogueiros que reproduzem
pequenos trechos seus posts, além de comunidades que divulgam informacgdes
sobre suas causas, segundo (TORRES, 2009), podendo ajudar a instituicao,
mostrando o dia a dia e divulgacao de eventos para o interesse do publico.

O site é uma ferramenta bastante utilizada por meio dos servigos de internet
como, por exemplo, e-mail, paginas na web e servidores — Eles estdo rapidamente
se transformando na plataforma dominante para a comunicagcdo entre as
organizacfes. Elas utilizam tecnologia para promover seu negocio. O meio digital
destaca-se no mercado devido as inumeras possibilidades de se alcancar
reconhecimento e/ou crescimento de determinada empresa ou produto. Além disso,
com o avanc¢o da tecnologia, o0 modo de consumir mudou, segundo (SIEGEL,2000;
KOTLER 2010). Uma das ferramentas mais utilizadas pelo instituto é o site, podendo
melhorar a forma de como transmite as informacfes, como por exemplo a linguagem
utilizada que nem sempre é compreendida por todas as pessoas, ou seja, deve ser
uma linguagem de facil entendimento pelos leitores. Bem como citado na fala do
pesquisado X5: “Ndo. A comunicacdo do nosso instituto deveria ser melhor no
sentido de ter meios de comunicacdo para a sociedade mais viaveis, para que
outras pessoas gque desejam entrar na instituicdo tenham informacdes mais faceis e
com mais coeréncia’.

Levando em consideracao isso tudo como uma proposta para a instituicdo
através do e-mail marketing, pois, essa ferramenta tem crescido muito e se
diferenciando cada vez mais com novas solucdes graficas, procurando garantir que
a mensagem de fato atinja o consumidor, ou seja, a sociedade, segundo (TORRES,
2009). Contudo, quando tiver algum evento no campus e 0 publico externo participar
pode colher o e-mail dessas pessoas, para envia-las as novidades e programacgdes
do instituto.

O responsavel pelo site do instituto pode fazer o funcionamento do SEM, ja foi
comprovado e existem exemplos de sites que obtiveram sucesso, um caso que pode
ser citado é o [www.ociocriativo.com.br], sendo assim a organizacdo deve sempre
citar palavras-chave ou frases importantes para que a busca do site venha aparecer
na primeira pagina ou até mesmo na primeira posicdo no Google e Yahoo. O site
pode utilizar a otimizagcdo on-page do SEO, € uma parte do SEM que engloba todas
as técnicas envolvidas na manipulacdo do conteudo, cédigo e estrutura das paginas

do website. Isso fara com o que o site do IFRN melhore as ferramentas no
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funcionamento dos buscadores, fazendo com que aumente a probabilidade de
conseguir um bom ranking na pagina, segundo (GABRIEL, 2009).

As acdes de marketing ndo devem ser sé digitais, no marketing tradicional
pode se usar o marketing direto e a promogéao de vendas, segundo (KOTLER, 2010).

Com isso fazendo atividades de relagcbes publicas para aumentar a
credibilidade e confianca do publico. Tentando satisfazer o interesse da sociedade
criando processos de gestdo de relacionamentos que promovam a evolucdo da
cultura organizacional quanto a instituicdo, visando envolver o entendimento e
comprometimento tanto do publico quanto da organizacao.

Palestras e cartazes sdo de suma importancia para a comunicagdo com a
sociedade j& que nem todas as pessoas tém acesso a internet, ou seja, € mais uma
forma de acessibilidade ao publico alvo. Ainda é possivel apontar que seria uma
forma de transmitir informacgdes através de um carro de som, principalmente por ser
um meio de comunicacdo bastante eficiente. Um dos meios de comunicacdo que o
Instituto menos usa é o e-mail marketing e marketing digital, e é essencial para a
comunicacdo com os alunos e a sociedade. Uma das propostas para a maior
valorizacdo desse meio é: ao ocorrer a visita de uma pessoa nao vinculada ou até
mesmo com vinculo, coletar o e-mail para o envio de informacbes, ou seja,
divulgando o que for necessario do IFRN.

Apesar de arcaico, foi sugerido por pesquisados 0 uso de carro de som pela
cidade, coloca-se também como uma atividade, que reconhecidamente na cidade,
tem um impacto e um alcance positivo com o publico, desta forma, acredita-se que o
acréscimo desta acdo de divulgacdo e comunicacdo institucional seja bastante

eficiente.
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5 CONCLUSAO E CONSIDERACOES

O presente trabalho teve como objetivo propor acdes de Marketing
Institucional para o IFRN/Lajes com base na pesquisa de Interesse dos Alunos do
Ensino Publico de Lajes, as acbes propostas neste trabalho séo resultados de duas
pesquisas, uma primaria que investigou o interesse dos alunos da escola publica
Pedro Il e outra pesquisa realizada através de uma entrevista semi estruturada com
0Ss gestores da comunicacdao institucional e com os alunos do IFRN/Lajes.

O resultado da pesquisa priméaria foi sobre a Escola Estadual Pedro I
localizada na cidade de Lajes/RN, para inicialmente coletar dados de quantos turnos
de 3° ano haviam naquela escola e quantos alunos, em seguida foi dada autorizacéo
pela diretora para que o questionario fosse aplicado nas turmas de 3° ano. A diretora
informou que havia trés turmas de 3° ano distribuidas nos 3 (trés) turnos, matutino,
vespertino e noturno, totalizando 90 alunos matriculados. Ao final da coleta de dados
foi observado que dos 90 (noventa) alunos que estavam matriculados 49 (quarenta e
nove) responderam o0 questionario. E a pesquisa com gestores e alunos do
IFRN/Lajes encontrou, resumidamente que, inicialmente para coletar dados foi dada
autorizacdo pelo secretario académico para que o questionario fosse aplicado em
todas as turmas pelos meios comunicacionais: SUAP e WhatsApp. Totalizando 379
alunos matriculados. Ao final da coleta de dados foi observado que dos 379
(trezentos e setenta e nove) alunos que estavam matriculados 87 (oitenta e sete)
responderam o questionario que, abrangeu-se um resumo demogréfico: género,
idade, turno. As demais perguntas do questionario versaram se os alunos sabem de
gue forma o IFRN Lajes se comunica com a sociedade, se acham que a

comunicacao institucional do campus esté sendo eficiente.

Averiguam-se os dados da pesquisa, no geral foi possivel identificar uma
proposta de marketing que influenciara no crescimento tanto na questdo externa
guanto interna da instituicdo em si. Para que essa proposta comece a funcionar de
forma a trazer resultados, precisa-se dar maior aten¢cdo a comunicacgao institucional
em algumas ac¢des mercadoldgicas ja usadas ou inserindo novas.

As redes sociais sdo 0s meios mais acessados pelo publico como, por
exemplo, facebook e instagram, mas, foi constatado que é preciso melhorar esses
meios de comunicacgéo por parte da instituicao, divulgando cada vez mais tudo o que
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o IFRN proporciona e, comecar a trabalhar em torno de métricas para
analisar/controlar os dados dos navegadores, quando possivel e tiver orcamento
financeiro para aplicagdo em marketing, utilizar os banners patrocinado.

De acordo com youtube que foi apontado como um dos menos utilizados pelo
publico é possivel preparar campanha com os professores, tanto falando sobre suas
disciplinas, como pequenas aulas que podem, inclusive serem gravadas no estudo
da EAD (Ensino a distancia do IFRN), fazendo esses videos cada vez mais
profissionais, despertando uma maior audiéncia e alcance, assim como o facebook e
instagram, estabelecer um controle nas métricas, se possivel, estabelecer metas de
comunicacado, assim sendo possivel avaliar a real eficiéncia das acdes.

Uma das ferramentas mais utilizadas pelo instituto é o site, podendo melhorar
a forma de como transmite as informacdes, como por exemplo a linguagem utilizada
gue nem sempre é compreendida por todas as pessoas, ou seja, deve ser uma
linguagem de facil entendimento pelos leitores.

O responsével pelo site do instituto pode fazer o funcionamento do SEM/SEO,
ja foi comprovado e existem exemplos de sites que obtiveram sucesso, um caso que
pode ser citado é o [www.ociocriativo.com.br], sendo assim a organizacdo deve
sempre citar palavras-chaves ou frases importantes para que a busca do site venha
aparecer na primeira pagina ou até mesmo na primeira posi¢cdo no Google e Yahoo.

As acdes de marketing ndo devem ser sO digitais, no marketing tradicional
pode se usar o marketing direto e a promogéao de vendas.

Palestras e cartazes sdo de suma importancia para a comunicagdo com a
sociedade ja que nem todas as pessoas tém acesso a internet, ou seja, € mais uma
forma de acessibilidade ao publico alvo. Ainda é possivel apontar que seria uma
forma de transmitir informacdes através de um carro de som, principalmente por ser
um meio de comunicacao bastante eficiente.

Compreende-se a comunicagdo como um continuum que deve ser revista e
avaliada constantemente. Como todo trabalho, é uma proposta inicial e que deve ser
sempre revista, como proposta de estudos futuros acredita-se que deve se avaliar
com o0 publico/cliente externo a eficiéncia e eficacia das ferramentas e acdes de

comunicacdo e marketing institucional.
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APENDICE
APENDICE A — Modelo da entrevista semi estruturada

@HEB INSTITUTO FEDERAL
HB Rio Grande do Norte
BB compus Avancado

Bl Lajes

ENTREVISTA SEMI ESTRUTURADA
Funcao que exerce na comunicacéo Institucional:

Quanto tempo exerce a funcgéo:
Ferramentas de comunicacdao Institucional

) Cartazes

) Marketing direto (palestras, visitas...)
) Site

) Banner patrocinado
) Facebook (Fanpage)
) Instagram

) Email Marketing
)

)

)

Canal no Youtube
WhatsApp

(
(
(
(
(
(
(
(
(
( Outro(s)

Avaliacdo de Métrica

Existe avaliacdo de métricas (nUmero de acesso, seguidores, curtidas,
visualizacgdes...)

( )Sim ( )N&o ( ) Desconheco

Se sim, quais sao:
( ) Cartazes
() Marketing direto (palestras, visitas...)

Site

Banner patrocinado

Facebook (Fanpage)

Instagram

Email Marketing

Canal no Youtube

WhatsApp

Outro(s)

N N N N N N N N

(
(
(
(
(
(
(
(

Vocé acha que a comunicacéo institucional esta sendo eficiente?
( ) sim, por que:

( ) N&o, por que:
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APENDICE B — Modelo do questionario

Pesquisa sobre comunicacgéo institucional do IFRN/Lajes

Pesquisa que visa facilitar o conhecimento e a reflexdo sobre a comunicacéo
institucional do IFRN/Lajes, visando melhorar a qualidade das acdes de marketing
institucional.

Para tanto, solicitamos sua resposta sincera a todos os itens apresentados abaixo.
Suas respostas individuais serédo confidenciais. Podera ser utilizada como dados de
pesquisa, mas Sseu nome permanecerd no anonimato, caso participe, estara
concordando com os termos.

Agradecemos a atencéo.

Femining
Masculino

Prefiro ndo informar

Idade *

12 a715anos
16219 anos
20 a 23 anos

acima de 24 anos



Curso *

Administracdo integrado
Infermatica integrado
Administrac3o subsequente

Informatica subsequente

Turno ”

Matutino

Vespertino

Periodo ~

primeiro ano
segundo ano
terceiro ano

quarto ano
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Sabe de que forma o IFRN Lajes comunica os alunos, os cursos, calendarios, ~
eventos etc...

Cartazes

Marketing direito { palestras, visitas...)
Site

SUAP

Facebook (Fanpage)

Instagram

Email Marketing

Canal no Youtube

WhatsApp

Sabe de que forma o IFRN Lajes se comunica com a sociedade? ( cursos,
calendarios, eventos etc...)

Cartazes

Marketing dirsito ( palestras, visitas..)
Site

SUAP

Facebook (Fanpage)

Instagram

Email Marketing

Canal no Youtube

WhatsApp
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Vocé acha que a comunicagao institucional esta sendo eficiente?

Sim ou N3o e, por que:
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ANEXOS
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ANEXO A — Facebook/Total de curtidas

Total de curtidas na Pagina até hoje: 2.144

Total de curiidas na Pagina

ANEXO B- Facebook/Faixa etaria e género

Total de pessoas que visualizaram Por secdo Por faixa etaria e género Por pais
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REFERENCIA
Compare seu
desempenho médio ao
longo do tempo

Total de curtidas na

Pagina

Mais ~ i

n Escolha um periodo de 7 ou 28 dias na parte superior desta Pagina para ver este grafico.

Principais fontes

Facebook google.com.br portal.ifrn.edu.br search.yahoo.com bing.com

0

.Mn .“\“.m “M "’.’ 1 “i&“ K JILV.{"LMM.\L m“x.iih“

Jan 2017 Fev 2017 Mar 2017 Maio 2017 Jun 2017 Jul 2017 Set 2017 Out 2017 Nov 2017 Dez 2017



61

ANEXO C - Instagram/Faixa etaria

7]

BEw

[=]i]

ifrn_lajes
Atividade Conteudo Publico
Faixa etaria Todos Homens  Mulheres
13-17
18-24
25-34
35-44
45-54 { ]

55-64
65+

ANEXO D - Instagram/Seguidores

s}
)
]l
fals)
ey
ifrn_lajes
Atividade Conteudo Publico
Seguidores Horas  Dias
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