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FATORES QUE INFLUENCIAM A INPICACAO DE UMA INSTITUICAO PUBLICA FEDERAL DE
ENSINO POR SEUS ALUNOS ATRAVES DO MARKETING BOCA A BOCA!?

RESUMO

Esta pesquisa busca identificar fatores que influenciam a indicacdo de uma Instituicdo Publica
Federal de Ensino por seus alunos através do marketing boca a boca. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa quantitativa, descritiva e com corte transversal, com coleta de dados primarios. A amostra
foi composta por 528 alunos efetivamente matriculados em cursos integrados ao ensino médio do
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Espirito Santo. Os resultados apontam que a
satisfacdo e o comportamento da acao do marketing boca a boca sao varidveis que influenciam a
indicacao de um servico de uma Instituicdo Publica Federal de Ensino pelos alunos. Em termos
tedricos este estudo contribui para a drea académica no sentido que expande o conhecimento sobre
0 comportamento da acdo do marketing boca a boca na area da educacao publica, que ainda se
mostra escasso no Brasil, viabilizando uma complementacdo do assunto. Como contribuicdo pratica,
sugere-se que os gestores das instituicdes publicas de ensino possam se basear nesses resultados
para tomada de decisbes futuras no que se refere a projetos e politicas publicas ligadas ao
recrutamento de alunos.

Palavras-Chave
Marketing boca a boca; Qualidade; Satisfacao; Reputacao.

FACTORS THAT INFLUENCE THE INDICATION OF A PUBLIC FEDERAL EDUCATION
INSTITUTION BY ITS STUDENTS THROUGH BUZZ MARKETING?

ABSTRACT

This research seeks to identify factors that influence the indication of a Public Federal Institution of
Education by its students through buzz marketing. In order to achieve this purpose, a quantitative,
descriptive and cross-sectional research was conducted, with primary data collection. The sample
consisted of 528 students enrolled in high school, in integrated courses at the Federal Institute of
Education, Science and Technology of Espirito Santo’s state. The results show that satisfaction and
the buzz marketing behavior are variables that influence the indication of the service of a Federal
Public Institution of Education by students. Academically speaking, this study contributes in the sense
that expands the knowledge of the buzz marketing action behavior in the area of public education
that still is not very known in Brazil, enabling further investigations on the subject. As a practical
contribution, this article suggests that managers from public institutions of education can use these
results for future decision-making with concerning on projects and public policies related to the
recruitment of students.

Keywords
Buzz marketing; Quality; Satisfaction; Reputation.
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Fatores que influenciam a indicacao de uma instituicdo publica federal de ensino por seus
alunos através do marketing boca a boca

1 Introducao

No mercado educacional brasileiro, mesmo com o aumento do investimento publico e privado,
tem havido uma reducdo das matriculas e um comcomitante aumento da competicdo por alunos
entre as instituicdes de ensino - IE (Taneguti, 2013). Nesse cendrio, tracar estratégias para continuar
no mercado e com turmas completas torna-se um desafio para os gestores dessas instituicdes e se
mostra como um diferencial para o sucesso das IE (Juliatto, 2013; Eggert, Hogreve, Ulaga &
Muenkhoff, 2014; Paiva, Costa, Barbosa & Neto, 2014; Benedettini, Neely & Swink, 2015; Rossi, Silva
& Garcia, 2016).

Buscando estabelecer vantagem competitiva no setor da educacao, as instituicbes de ensino,
por meio do conceito de Qualidade Percebida de Servico, se véem induzidas a criarem melhorias nos
servicos prestados aos seus alunos e a comunidade onde estdo inseridas, de forma a aumentarem a
percepcao de valor por parte dos alunos e da sociedade (Grénroos, 1982; Mainardes & Domingues,
2011). Desenvolve-se entao uma dimensao a partir da concentracdao das atencdes no valor
percebido do cliente nas relacdes de consumo, inclusive no setor educacional (Zeithaml, 1988;
Woodruff, 1997; Fornell, Mithas, Morgeson lll & Krishnan, 2006).

A satisfacdo é vista como um elemento influenciador no processo de lealdade dos clientes
(Day, 2002) e tem sido reconhecida como parte importante das estratégias de marketing (Fornell et
al., 2006). Com relacdo as IE, as estratégias tendem a lidar com o publico dessas instituicbes de
forma que, a partir do aumento do nivel de satisfacdo, os préprios alunos se tornem divulgadores da
instituicao por meio do marketing boca a boca (Neves & Ramos, 2002). Nesse contexto o marketing
boca a boca mostra-se um diferencial para as instituicoes que conseguem satisfazer os
consumidores, tornando-se uma forca potencial sobre a influéncia pessoal dos lideres de opinido
com agueles que sao influenciados (Arndt, 1967; Santiago, Arruda, Dantas & Oliveira, 2014). Isso
porque o marketing boca a boca estd dentro de um contexto de todos os dias nas relacdes
estabelecidas entre alunos, amigos, parentes e parceiros (Carl, 2006).

O conhecimento sobre o marketing boca a boca na area da educacao publica, entretanto,
ainda se mostra deficitario no Brasil, dado que a maioria dos estudos estdo focados nas instituicoes
particulares. As instituicdes publicas, por terem caracteristicas diferentes e que sdo peculiares, como
0 ndo pagamento de mensalidade, professores e funciondrios efetivos e que dificilmente perderdo o
seu cargo, dentre outras, assumem parametros que podem modificar a predisposicao ao marketing
boca a boca. Dessa forma, esse trabalho buscou identificar os fatores que influenciam a indicacdo de
uma Instituicdo PuUblica Federal de ensino por seus alunos através do marketing boca a boca.

Para tanto, analisou-se, por meio de regressdoes multiplas, os dados obtidos em uma pesquisa
de campo com 528 alunos do Instituto Federal do Espirito Santo (IFES). Os resultados obtidos
corroboram com Costa (2007) e Soares (2008) ao verificar gue a satisfacdo e o comportamento da
acao do marketing boca a boca influenciam a indicacao de um servico. Em particular, os resultados
apontam que a satisfacdo dos alunos estd diretamente ligada ao comportamento da acao do
marketing boca a boca.

Este trabalho se diferencia dos demais ao avaliar uma instituicdo de ensino pulblica e que
oferece ensino técnico integrado ao ensino médio. Dentre os trabalhos que abordam a influéncia do
marketing boca a boca no critério de escolha, encontram-se Arndt (1967), Bickart e Schindler (2002),
Silva, Wassally, Silva e Santos (2008), Libai et al., (2010), Berger (2014), Santiago et al., (2014)
dentre outros. No geral, a maioria dos resultados apontam para uma influéncia positiva do marketing
boca a boca no critério de escolha, embora em um contexto de demanda por instituicbes privadas
diferente do contexto das instituicdes publicas.

Em particular, os resultados encontrados contribuem com os estudos de Silva et al. (2008),
Santiago et al. (2014) e Duarte, Oliveira, Pires, Andrade e Paula (2015), os quais argumentam que a
decisao na escolha de um determinado curso (e ndo de uma IE) é motivada principalmente pelo
marketing boca a boca feita pelos estudantes matriculados e pelos ex-alunos.

Em termos teéricos, este estudo contribui para a drea académica no sentido em que expande o
conhecimento sobre o comportamento da acao do marketing boca a boca na drea da educacao
publica que ainda se mostra escasso no Brasil, viabilizando uma complementacdo do assunto. Dessa
forma, colabora-se para o desenvolvimento de novas pesquisas sobre marketing boca a boca no
setor publico. Em termos préticos espera-se que esta investigacao forneca subsidios para que os
gestores dessas IE possam se basear nos resultados para futuras tomadas de decisdes, no que diz
respeito a projetos e politicas publicas ligadas ao recrutamento de alunos. Além disso, o crescimento
na competicao pelas vagas, ao melhorar a qualidade dos alunos selecionados, tem potencial para
reduzir a evasao escolar (Sousa, 2014).
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Este estudo estd dividido da seguinte forma: a secdo 2 se destina a revisdo da literatura, e
nesse tépico foram discutidos estudos anteriores e os construtos utilizados. A secao 3 apresenta a
metodologia de pesquisa na qual se explica as ferramentas, técnicas e procedimentos utilizados
para alcancar os resultados pretendidos pela pesquisa. A secao 4 se destina a andlise dos dados e
apresenta consideracdes acerca dos resultados do Marketing Boca a Boca em instituicdes publicas.
Jd na Ultima secao, apresentam-se as consideracbes finais que estruturam e correlacionam os
achados do estudo com o objetivo da pesquisa, dando sugestdes e interpretacdes, além da descricdo
das limitagbes desta investigagao.

2 Fundamentacao tedrica
2.1 Marketing boca a boca

O precursor do assunto, Brooks (1957), analisou o poder da rede de relacionamento
interpessoal na decisdao de compra dos consumidores. Os contatos pessoais parecem ser mais
eficazes em causar mudancas de opinidao e alteracbes de comportamento (Bickart & Schindler,
2002).

O Marketing boca a boca, apesar de ser tao discutido na atualidade por especialistas, tem sua
origem no século passado. Libai et al. (2010) afirmam que, historicamente, a expressdo 'boca a
boca" foi usada para descrever as interacdes principalmente de modo oral entre os clientes de uma
empresa. No entanto, nem todas estas interacdes sao positivas para a empresa e, neste caso, 0
fator determinante na avaliacdo de um produto ou servico é a satisfacdo do cliente.

A satisfacdo do consumidor pode ser considerada uma meta a ser alcancada pelas
organizacdes, ja a intensidade de reclamacdes pode ser utilizada como um indicador de sucesso,
além de servir como um potencial fornecedor de informacdes para a melhoria de produtos e
servicos. Por outro lado, o comportamento boca a boca ndo se dd somente por insatisfacdo, podendo
ocorrer também na forma de recomendacao/indicacao positiva. Dessa forma o valor percebido pelos
clientes torna-se um antecedente significativo de predisposicao do boca a boca, sendo assim a
intensidade desta também proporciona informacoes importantes para os gestores (Costa, 2007).

No Brasil, por exemplo, Silva et al., (2008) analisaram o efeito do marketing boca a boca em
instituicoes de ensino e pesguisaram sobre o uso do marketing externo como ferramenta de
captacdo de alunos nos cursos de Ciéncias Contdbeis e Administracao de uma instituicdo de ensino
particular. Os autores concluiram que investimentos feitos com o marketing externo (televisao,
radio, Internet, jornal, outdoor, entre outros) representam um ndmero pequeno de retorno para a
instituicdo neste processo de captacdao de novos alunos. Entretanto, verificou-se que a maior
influéncia na escolha da instituicdo refere-se a propaganda realizada pelos alunos e ex-alunos.

Outra pesquisa relacionada ao tema foi a de Santiago et al., (2014), na qual investigaram a
influéncia do marketing boca a boca na decisdo de compra dos clientes de uma instituicao de ensino
da cidade de Joao Pessoa-Paraiba. Com base nos dados obtidos, os autores observaram que os
alunos da instituicao de ensino analisada praticam o marketing boca a boca com amigos e familiares
e que o principal aspecto que influencia a decisdo de compra do consumidor é a qualidade de
ensino. Os autores perceberam também que o marketing boca a boca praticado pelos clientes da
instituicao influencia na decisdo de compra de novos clientes, confirmando os pressupostos de
Bickart e Schindler (2002). Porém esse marketing boca a boca ndo deve sofrer influéncias da
instituicao para que seja praticado, pois quando o marketing boca a boca é praticado naturalmente,
as pessoas tendem a confiar mais nas informacdes (Pereira, Garrido & Matos, 2015).

E em um contexto de indicacdo fora do ambiente escolar que o boca a boca pode influenciar a
decisdo de escolha dos alunos. Essa, inclusive, é uma das distincdes entre o consumer to consumer
e 0 boca a boca. Enquanto os pesquisadores que estudam a interacao consumer to consumer estao
focados na interacao que acontece no local, o boca a boca foca as interacdes que acontecem fora do
local propriamente dito e que podem influenciar a percepcao da qualidade da IE (Harris, Baron &
Parker, 2000).

2.2 Qualidade no servico

A preocupacdao com a qualidade é fundamental para o sucesso de uma organizacdo. A
obtencao de qualidade em produtos e servicos tornou-se uma preocupacao desde década de 1980.
Enquanto qualidade em bens tangiveis tem sido descrita e medida pelos profissionais de marketing,
a qualidade de servicos ainda é indefinida e desconhecida por ter caracteristicas especificas como
heterogeneidade, intangibilidade e inseparabilidade (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

http://www.periodicosibepes.org.br/recadm/ 28 IBEPES | Curitiba - PR, Brasil.
doi: 10.21529/RECADM.2016003 RECADM | v.15 | n.1 | p.25-39 | Jan-Abr/2016.


http://dx.doi.org/10.21529/RECADM.2016003

Fatores que influenciam a indicacao de uma instituicdo publica federal de ensino por seus
alunos através do marketing boca a boca

Desta maneira percebe-se um forte relacionamento entre valor percebido pelo cliente e a
qualidade nos servigos. Pode-se considerar a qualidade como uma dimensao de valor, assim quanto
mais se entende o conceito de qualidade mais se compreende o conceito de valor (Costa, 2007).

Para Bolton (1998), as organizacdes tém se tornado cada vez mais preocupadas com a
satisfacao do cliente e a melhoria da qualidade. A qualidade e a satisfacdo na educacao sao
preocupacoes dos gestores e as instituicoes de ensino devem estar preparadas para satisfazer estas
necessidades. Visto que, caso esses alunos experimentem sentimentos de satisfacdo em relacao ao
curso que estao matriculados, tal fato podera levar a niveis mais adequados de motivacao para o
aprendizado e, conseqiientemente, a uma formacao final de maior qualidade. (Coda & Silva, 2004).

As instituicdes de ensino devem oferecer servigos de qualidade de acordo com as expectativas
dos alunos, buscando cada vez mais aumentar a percepcao da qualidade, a fim de que os mesmos
recomendem e continuem leais a instituicdo de ensino. Assim, isto estard garantindo aos novos
alunos que eles irdo receber também um servico de qualidade (Petruzzellis & Romanazzi, 2010;
Bergamo, Giuliani, Camargo, Zambaldi & Ponchio, 2012; Dlaci¢, Arslanagic, Kadic-Maglajlic, Markovic
& Raspor, 2014; Lazibat, Bakovi¢ & Duzevié¢, 2014; Duarte et al., 2015).

2.3 Satisfacao de alunos

A literatura apresenta inUmeras definicdes sobre satisfacdao, mas para Giese e Cote (2000),
todas as definicoes contém trés elementos em comum: 1) a satisfacdo do consumidor é uma
resposta (emocional ou cognitiva); 2) no foco particular desta resposta (expectativas, produto,
experiéncia de consumo, etc.); e 3) no momento particular desta resposta (apds consumo, apds
escolha, com base na experiéncia acumulada, etc.).

A comparacao entre as expectativas do cliente e o desempenho de um produto ou servico
resulta na formacao da satisfacdo do cliente, que é proporcionada pela experiéncia de consumo. Os
elementos da analise de valor se apresentam no decorrer do processo de consumo, porém a analise
completa acontece nos periodos de pré-consumo e pés-consumo, tendo a satisfacdo como elemento
mediador (Soares, 2008). Sendo assim a satisfacdo nao pode ser esquecida nas instituicdes de
ensino, pois € um passo inicial para a manutencdo do relacionamento com o aluno (Bergamo et al.,
2012).

A partir desta definicdo, quando as expectativas dos estudantes nao sao atendidas, os mesmos
apresentardao um baixo nivel de satisfacao. Outro fator a ser considerado em relacdo a satisfacdo é a
duracao para a conclusao do curso. O discente que leva muito tempo para concluir o programa de
estudo pode se sentir sobrecarregado e avaliar negativamente a sua experiéncia com a instituicao
de ensino. Os estudantes também avaliam o tipo de conteldo transmitido em sala, argumentando
que preferem estudos especializados ao invés de estudos diversificados. Desta forma, a medicao da
satisfacdo do aluno é uma excelente forma de avaliar a relevancia dos fatores que influenciam a
grade curricular (Moro-Egido & Panades, 2010).

No mesmo sentido, Gongalves, Guerra e Moura (2004), argumentam que medir e gerir a
satisfacdo dos alunos é elemento fundamental para que se obtenha lealdade e elementos
conseguentes, tais como o marketing boca a boca e a indicacao. Por outro lado, se a instituicao de
ensino objetiva satisfacdo, ela deve investir na qualidade e no valor. Observa-se, também, que as
expectativas se apresentam mais significativas na avaliacdo da qualidade do que da satisfacao,
permitindo supor que é possivel proporcionar satisfacdao ou insatisfacdo no discente, dado que o
processo de uso e consumo do servico é longo. Por isso, as Instituicbes de ensino, devem estar
atentas a criar estratégias para que os discentes se sintam satisfeitos e sejam leais durante todo o
periodo de curso, minimizando desta forma a evasdo escolar, fidelizando o aluno e
consequentemente aumentando o seu quantitativo de alunos para o bom funcionamento financeiro
da instituicdo. (Sousa, 2014).

A satisfacao pode ser entendida como atitudes e anseios que ocasionam determinada situacao
ou que fazem com que determinado cliente avalie a instituicdo de forma positiva ou negativa, de
acordo com suas expectativas e necessidades, fato que exerce grande influéncia no processo de
indicacao de outros alunos (Liam e Huang, 2012).

2.4 Reputacao da instituicao

Safén (2009) elenca alguns beneficios em se ter uma boa reputacdo em uma instituicao de
ensino: (1) pode melhorar a qualidade percebida através da experiéncia educacional do aluno; (2)
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cria um sentimento de orgulho e realizacdo, entre alunos, professores, funcionarios; (3) ajuda o
reitor arrecadar fundos para a instituicao; e (4) aumenta a reputacao da instituicao.

Silva et al. (2008) corroboram com estes conceitos, argumentando que os gestores, ao
tentarem criar uma imagem positiva da instituicdo, precisam associar fornecimento de educacao
com qualidade, contratacdao de professores bem preparados, ter bons profissionais na alta
administracdo, manter relacbes positivas com seu publico e, consequentemente, atrair estudantes
qualificados.

A reputacao das melhores escolas de negécios dos Estados Unidos é fundamentalmente
explicada por trés fatores: consisténcia com as expectativas; qualidade de estudantes, e a posicdo
ocupada por uma escola de negécios na midia. (Safén, 2009).

Para Valerio e Pizzinatto (2003) é perceptivel a importancia de a instituicdo manter boa
imagem organizacional perante seus publicos. Essa imagem pode ser considerada um dos fatores
subjetivos levados em consideracao ao se optar por um servico oferecido por uma instituicao de
ensino (Palacio, Meneses & Pérez, 2002; Petruzzellis & Romanazzi, 2010).

A formacao da imagem organizacional deve ser encarada como um trabalho permanente,
coerente e planejado. Para que se possa desenvolver uma imagem forte para uma instituicao, sao
necessarios muita criatividade e esforco. Desenvolver e propagar a imagem de uma instituicdo de
ensino nos dias de hoje é fundamental para a sua sobrevivéncia no mercado. As instituicbes de
ensino ndo devem se limitar a simplesmente serem fornecedoras de conhecimento. Além disso, é
necessario compreender que o aluno de hoje, devido ao condicionamento econ6mico, esta
visivelmente preocupado com sua insercao no mercado de trabalho e com a imagem da escola que
frequenta (Valerio & Pizzinatto, 2003).

As instituicbes de ensino devem buscar informacdes para entender como a reputacdo da
marca é construida, formada e modificada, a fim de buscar a reputacao pretendida e que traga mais
retorno. Desta forma, ao entender a importancia da reputacdo na retencao e atracdo de alunos, as
instituicOes de ensino poderao estabelecer vantagem competitiva sobre seus concorrentes. (Alves &
Raposo, 2010; Stephenson & Yerger, 2014).

2.5 Modelo proposto

Na tentativa de identificacao dos fatores que influenciam a indicacdo de uma Instituicao
Pldblica Federal de ensino, desenvolveu-se o modelo apresentado na Figura 1. Buscou-se mostrar
neste modelo que os alunos que indicam o IFES para outros individuos podem estar sendo
influenciados por alguns fatores no momento da indicacao.

Dentre as pesquisas que inspiraram os fatores utilizados nesse modelo encontram-se Costa
(2007), Soares (2008), Bergamo et al. (2012), Silva et al. (2008), dentre outros. A pesquisa de Silva
et al. (2008), realizada em Instituicdes de Ensino privado, analisou o efeito do marketing boca a boca
em instituicdes de ensino e concluiram que a maior influéncia na escolha da instituicao refere-se a
propaganda realizada pelos alunos e ex-alunos, ou seja, a indicacao. A préxima secdo se destina a
analisar tais influéncias sob a perspectiva de alunos de uma IE publica.

ALUNOS IFES ‘ OUTROS INDIVIDUOS ,

INDICAM IFES

PERCEPCAO DA QUALIDADE E REPUTAGAQ | | COMPORTAMENTO DO MARKETING BOCA ABOCA |

SATISFAGAD

Figura 1 - Modelo proposto pelo autor de possiveis fatores que afetam o processo de indicacdo do aluno
Fonte: Elaboracao prépria.
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3 Metodologia

O presente estudo adotou uma abordagem quantitativa, descritiva com corte transversal, com
coleta de dados primérios (Marconi e Lakatos, 2010). Definiu-se como campo de estudo alunos do
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Espirito Santo - IFES que possui 21 campi e
01 reitoria e “é uma autarquia do Governo Federal vinculada ao Ministério da Educacado, que

promove educacao em diferentes modalidades de ensino”, (Brasil, 2008).

O instrumento de coleta e dados utilizado nesta pesquisa foi um questionario aplicado no més
de dezembro de 2014 junto aos alunos do IFES, efetivamente matriculados nos cursos integrados ao
ensino médio de Eletromecanica, Informatica, Agropecudria, Meio Ambiente, Administracdo e
Agroindustria, distribuidos pelos campi de Cachoeiro de Itapemirim, Santa Teresa e Venda Nova do
Imigrante. Dessa forma, a amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia.

Realizou-se a pesquisa nesses campi uma vez que eles contém as caracteristicas gerais do
IFES. Tais campi contemplam as trés caracteristicas que formam hoje o modelo do Instituto Federal
do Espirito Santo, sendo o campus Cachoeiro de ltapemirim vindouro do Centro Federal de Educagao
Tecnoldgica do Espirito Santo - CEFETES, o campus Santa Teresa de uma Escola Agrotécnica Federal
e o campus Venda Nova do Imigrante criado ja no novo modelo dos Institutos Federais.

O objetivo foi encontrar um universo de alunos inseridos em um contexto no qual a IE nao
estivesse diretamente voltada para o mercado, que possuisse varios formatos de divulgacao e em
diversos tipos de midia para vencer a concorréncia. Isso porque, nesse contexto, o marketing boca a
boca teria potencial para ser um dos principais meios de divulgacdo da instituicdo. Além disso, o
periodo analisado estd compreendido no periodo de processo de expansao, o que eleva a
importancia dos meios de divulgacao, incluindo-se o marketing boca a boca.

O questiondrio desta pesquisa se baseou nos modelos dos trabalhos de Costa (2007) e Soares
(2008), sendo adaptados conforme a necessidade da pesquisa. Os autores acima procuraram
entender, em suas pesquisas, a influéncia do valor e da satisfacdao dos clientes sobre seus
comportamentos no marketing boca a boca. Na Figura 2, tém-se os constructos, as afirmacdes
adaptadas e os autores que referenciam as afirmacoes.

Quanto a estrutura do questionario, foi decidido que seria dividido em duas partes: a primeira
parte contendo questdes de identificacao dos pesquisados (varidveis de controle); a segunda parte
por afirmacdes dos constructos da pesquisa “qualidade do servico, reputacao da instituicao,
satisfacdo dos alunos e comportamento da acdao do marketing boca a boca” (varidveis
independentes) e “predisposicao comportamental a acdao do marketing boca a boca (indicacao do
IFES para outras pessoas)” (varidvel dependente).

Foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos (de 1 discordo totalmente a 5 concordo totalmente).
Na coleta de dados, optou-se em utilizar a ferramenta on-line do Google Docs para aplicacao do
guestionario e foram obtidas 528 respostas vaélidas.

O questionario foi elaborado em portugués, passando por um processo de validacao com pré-
testes com 15 alunos dos cursos técnicos integrado ao ensino. Os questionarios foram aplicados pelo
préprio autor do estudo e os alunos demoraram em média 15 minutos para preenché-lo. Apds a
aplicacao dos questiondrios, fez-se um momento de conversa com o0s respondentes de
aproximadamente 10 minutos para tirar dluvidas acerca do questionario. Os alunos informaram que
0 questiondrio estava claro e que nado haviam duvidas. Ainda assim foi feita uma andlise minuciosa
dos questionarios respondidos e nao foi encontrado nenhum tipo de problema no preenchimento do
instrumento de coleta de dados.

Foram realizadas analises quantitativas de estatistica descritiva e regressao linear multipla,
sendo que para a Ultima foi utilizada a média entre as afirmacdes de cada constructo. As regressdes
foram realizadas com e sem controles de perfil sécio-demografico.

Para mensurar o constructo percepcao da qualidade e reputacdo, foram utilizadas quatro
afirmacdes extraidas e adaptadas de Costa (2007) e trés questOes extraidas de Soares (2008) no
guesito qualidade. Foram utilizadas também trés afirmacdes extraidas e adaptadas de Costa (2007)
para reputacao e, para a mensuracao do constructo satisfacao foram utilizadas cinco afirmacodes
extraidas e adaptadas de Soares (2008).

Para mensurar o constructo do comportamento da acao do marketing boca a boca foram
utilizadas dez afirmacbdes extraidas e adaptadas de Costa (2007). Com relacdo ao constructo
predisposicao comportamental a acao de marketing boca a boca (indicacao do IFES para outras
pessoas), foram utilizadas cinco afirmacdes extraidas e adaptadas de Costa (2007).
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Constructos Afirmacoes Autor

As atividades de Ensino sao adequadamente desenvolvidas.
As atividades de Pesquisa sao adequadamente desenvolvidas.
As atividades Extensao sao adequadamente desenvolvidas.
Os servicos prestados pelo IFES sdo muito confidveis.

Os professores tém boa competéncia académica. Costa (2007)
Os professores tém boa competéncia didatica.

e Os servidores (professores e técnicos administrativos) sao

atenciosos.
Percepcdo da Qualidade e | ¢ As instalagdes e equipamentos tém boas condicdes.
Reputacdo De um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortavel e Soares (2008)
seguro.
e O IFES tem boa reputacao.
e O ‘nome’ do IFES é forte no mercado. Costa (2007)

e Tenho orgulho de estudar no IFES.

e A escolha de estudar no IFES foi muito boa para mim.

e Creio que fiz a escolha certa em estudar no IFES.

e O que recebo no IFES é exatamente o que eu esperava

Satisfacdo receber.

e De ILIJ:rI‘EnSmodo geral, estou satisfeito com o servico que recebo Soares (2008)
no .

e O que recebo do IFES supera as minhas expectativas.

e Falo bastante sobre o IFES.

e O IFES é um de meus assuntos rotineiros.

e Raramente falo sobre o IFES.

e Menciono o IFES para outras pessoas com grande frequéncia.

¢ Nas oportunidades que tenho falo bastante sobre o IFES.
Prefiro dar sempre informacdes positivas sobre o IFES.

e Tenho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre
o IFES.

e Falo mais positivamente que negativamente sobre o IFES. Costa (2007)

e Sempre que posso, recomendo 0 curso para outras pessoas.

e Externamente, procuro falar bem do curso e da organizacdo.

Comportamento da acao
do marketing boca a boca

e Minha probabilidade de motivar outras pessoas a estudar no

IFES.
] L e Minha probabilidade de falar do IFES, se a ocasiao permite.
Predisposicdo do ¢ Minha probabilidade de dar recomendacdes do IFES para
marketing boca aboca outras pessoas.
(indicacdo do IFES para e Minha probabilidade de encorajar amigos ou parentes a Costa (2007)
outras pessoas) estudar no IFES.

e Minha probabilidade de recomendar o IFES para alguém que
procurasse por conselho.

Figura 2. Constructos, Afirmacoes e Autores.
Fonte: Baseado nas pesquisas de Costa (2007) e Soares (2008).
Nota: Adaptado pelos autores.

O modelo de regressao utilizado segue apresentado abaixo:
Indicacdo IE = 80 + 81X1+ 62X2>+ B3X3+ 64X4+ Controles + E

em que:

X1 = qualidade do servico

X2 = reputacao da instituicao

X3 = satisfacao dos alunos

X4 = comportamento da acdao do marketing boca a boca.

Controles: idade, género, renda familiar, curso que esta matriculado, ano que esta cursando e
em qual campus estd matriculado.

E= Termo de erro.
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4 Anadlise dos dados
4.1 Caracterizacao da amostra

Com a intencdo de identificar informacdes sécio-demograficas dos alunos do IFES, o
instrumento de coleta de dados apurou as seguintes caracteristicas: idade, género, renda familiar,
curso que estd matriculado, ano que estd cursando e em qual campus estd matriculado. Os
resultados foram apresentados na Tabela 1.

Tabela 1:

Caracterizacao da Amostra
14 anos 0,9%
15 anos 19,3%
Idade 16 anos 25,2%
17 anos 32,6%
Mais de 17 anos 22,0%
Género Masc_ullino 50,0%
Feminino 50,0%
Até R$ 2000,00 38,4%
2000,00 a 3000,00 26,5%
Renda familiar 3000,00 a 4000,00 15,0%
4000,00 a 5000,00 9,8%
Acima de R$ 5000,00 10,2%
Técnico 2,1%
Curso que estd matriculado Técnico integrado ao ensino médio 97,3%
Graduacao 0,6%
Primeiro 31,3%
Segundo 27,7%
Ano/periodo que estd matriculado Terceiro 29,0%
Quarto 11,7%
Sexto 0,4%
Cachoeiro de Itapemirim 31,6%
Campus que esta matriculado Santa Teresa 38,6%
Venda nova do imigrante 29,7%

Nota. Fonte: Dados da pesquisa. Desenvolvido pelos autores.

De um modo geral, o perfil dos respondentes apresentou as seguintes caracteristicas: os
respondentes sao metade do género feminino, metade do masculino e tém idade de 17 anos
(32,6%). Notou-se, porém, que alunos com 16 anos (25,2%) também possuem uma expressiva
representatividade.

Ainda observando a Tabela 1, notou-se que a amostra foi caracterizada por alunos do curso
técnico integrado ao ensino médio (97,3%). Quanto a renda familiar a mais frequente é a menor que
R$ 2.000,00 (38,4%), sendo seguida da renda familiar de R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00 (26,5%). Pode-
se notar entdo que sao alunos de familias de renda baixa pois praticamente 65% tem renda familiar
menor que R$3000,00.

Pode-se notar também que a amostra estd bem dividida entre os campi pesquisados, com
cerca de um terco dos respondentes em cada campus. Também se nota que no curso técnico
integrado ao ensino médio os alunos estao divididos em cerca de 30% em cada um dos trés anos de
duracado do curso. Ainda, de modo geral, a amostra apresenta caracteristicas sécio-demograficas
heterogéneas.

4.2 Estatistica descritiva

Na intencdo de realizar uma anélise inicial dos fatores, realizou-se as estatisticas descritivas de
cada fator, observando-se média (M) e desvio-padrao (DP). Em razao ao objetivo da pesquisa, os
alunos foram questionados quanto aos fatores que influenciam o comportamento do marketing boca
a boca, sendo as 32 perguntas agrupadas em 4 constructos. Os resultados estao dispostos na Tabela
2.

Inicialmente, é importante destacar que as médias de quase todos os constructos foram
acima de 4. Para o constructo percepcao da qualidade e reputacao, pode-se notar que a respeito da
gualidade, que sao as nove primeiras varidveis, a que apresentou menor média foi a afirmacdo “As
atividades Extensdo sao adequadamente desenvolvidas” (3,5795), e a que teve maior media foi “De
um modo geral, o ambiente fisico é limpo, confortavel e seqguro” (4,2898), seguido da variavel “Os
professores tém boa competéncia académica” (4,1098) confirmando o que dizem os autores
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Parasuraman, Zeithaml, e Berry, (1985), Costa (2007), Bolton (1998) e Coda e Silva (2004) que a
gualidade do ensino passa desde a instituicdo ter excelentes professores, mas também ter
condicdes de ambiente fisico propicio.

Quando se fala da reputacao que sdo as Ultimas trés varidveis do constructo percepcdo da
gualidade e reputacdo, 75,57% dos alunos deram nota méaxima para a varidvel “Tenho orgulho de
estudar no IFES” e apenas 1,51% deram nota minima para a mesma. J& a variavel com maior média
foi “O ‘nome’ do IFES é forte no mercado” (4,6591), comprovando o que dizem Valerio e Pizzinatto
(2003), Silva et al. (2008) e Safén (2009), que afirmam que a imagem pode ser um dos fatores que
influenciam na escolha de uma instituicao de ensino.

No constructo satisfacdo, uma das variaveis chaves do mesmo foi “A escolha de estudar no
IFES foi muito boa para mim”, na qual obteve maior média (4,5114) e menor desvio padrdo (0,8689)
mostrando que os alunos estdo satisfeitos em estudar no IFES e que essa satisfagdo dos alunos é
uma resposta (emocional ou cognitiva) proporcionada pela experiéncia de consumo (Giese e Cote,
2000; Soares, 2008).

Tabela 2:
Estatistica Descritiva
Constructo Variavel Media pD:(;\%g
As atividades de Ensino sao adequadamente desenvolvidas. 3,8769 0,8766
As atividades de Pesquisa sao adequadamente desenvolvidas. 3,7140 0,9931
As atividades Extensao sao adequadamente desenvolvidas. 3,5795 0,9863
Os servicos prestados pelo IFES sdo muito confidveis. 3,9470 1,0313
Os professores tém boa competéncia académica. 4,1098 0,8986
Percepgao da Os professores tém boa competéncia didatica. 3,9242 0,9209
qualidade e Os servidores (professores e técnicos administrativos) sdo
reputacao atenciosos. P 3,7519 1,0549
As instalagOes e equipamentos tém boas condigdes. 3,8409 1,1331
De um modo geral, o0 ambiente fisico é limpo, confortavel e seguro. 4,2898 0,9805
O IFES tem boa reputacao. 4,3598 0,9948
O ‘nome’ do IFES é forte no mercado. 4,6591 0,6841
Tenho orgulho de estudar no IFES. 4,6326 0,7678
A escolha de estudar no IFES foi muito boa para mim. 4,5114 0,8689
Creio que fiz a escolha certa em estudar no IFES. 4,4830 0,9135
. ~ O gue recebo no IFES é exatamente o que eu esperava receber. 3,7121 1,1947
Satisfacao De um modo geral, estou satisfeito com o servico que recebo no
IFES. ! 4,0114 1,0417
O que recebo do IFES supera as minhas expectativas. 3,3352 1,2006
Falo bastante sobre o IFES. 3,8883 1,1160
O IFES é um de meus assuntos rotineiros 3,6326 1,2233
Raramente falo sobre o IFES. 2,2178 1,3067
Menciono o IFES para outras pessoas com grande frequéncia. 3,7992 1,0640
Cognapgrtéaomdeonto Nas oportunidades que tenho falo bastante sobre o IFES 3,7254 1,1200
marketi(rig boca a Prefiro dar sempre informacdes positivas sobre o IFES. 3,8523 1,0585
boca ;I;:eEnSho preferéncia por comentar os assuntos favoraveis sobre o 3.7367 1,0691
Falo mais positivamente que negativamente sobre o IFES. 3,9905 1,0426
Sempre que posso, recomendo 0 curso para outras pessoas. 4,1629 1,0418
Externamente, procuro falar bem do curso e da organizagao. 4,0227 0,9949
Minha probabilidade de motivar outras pessoas a estudar no IFES. 4,0777 1,0120
. . Minha probabilidade de falar do IFES, se a ocasiao permite. 3,9508 0,9805
Predlsposu;ao do Minha probabilidade de dar recomendacdes do IFES para outras
marketing boca a pessoag ¢ P 4,0909 0,9736

boca (indicagao - P . :
do IFES para Minha probabilidade de encorajar amigos ou parentes a estudar no

outras pessoas) IFES.
Minha probabilidade de recomendar o IFES para alguém que
procurasse por conselho.
Nota. Fonte: Dados da pesquisa. Desenvolvido pelos autores.

4,1648 1,0369

4,1648 1,0147

Sobre o constructo comportamento da acao do marketing boca a boca, conclui-se
preliminarmente que tal varidvel pode ser uma forma de recomendacdo/indicacdo e pode ser
utilizada como ferramenta de captacao de alunos nas instituicdes de ensino. Tal resultado corrobora
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com alguns estudos como, por exemplo, Bickart e Schindler (2002), Silva et al. (2008) e Santiago et
al. (2014), ainda que tenha apresentado médias inferiores as dos demais constructos.

De modo geral, percebe-se com os resultados da estatistica descritiva a possibilidade de
contribuicdo de todas as varidveis identificadas na literatura para determinar a decisdo de indicacao
do IFES nessa amostra de alunos, pois até mesmo as varidveis com médias inferiores as demais
tiveram respostas em todas as alternativas (discordo totalmente, discordo parcialmente, nem
concordo nem discordo, concordo parcialmente e concordo totalmente).

4.3 Regressao Linear Mdltipla

Com o propdsito de verificar quais sao os fatores que levam os estudantes a indicar a outras
pessoas os cursos do IFES, objeto de investigacdao deste estudo, foi realizada uma regressao linear
multipla entre a varidvel dependente “indicacdo” com outras varidveis independentes “percepcao”,
“satisfacao” e “marketing boca a boca”. Os resultados obtidos nas andlises sem controle estao
descritos nas Tabelas 3 e 4. Os resultados das andlises apresentaram-se qualitativamente os
mesmos e, por conveniéncia de exposicao, ndo foram apresentados.

Buscou-se validar estatisticamente os modelos, aferindo a confiabilidade dos dados por meio
dos testes aderéncia Kolmogorov-Smirnov e teste de White. O teste de Kolmogorov-Smirnov suporta
a hipétese de aderéncia a distribuicdo normal e o teste de White suporta a hipdtese de
homocedasticidade. Todas as avaliacbes apresentaram resultados que suportam a qualidade do
ajuste dos modelos.

Analisando os dados da Tabela 3, verificou-se que o modelo possui um R2 ajustado de 0,547,
ou seja, 54,7% da variacao da variavel “indicacao” pode ser explicada pelo modelo. Com base neste
valor, constatou-se que existem outros fatores, adicionais aos descritos nesta pesquisa, que
contribuem para a indicacao dos cursos ofertados pelo IFES pelos discentes.

Tabela 3:

Testes para o Modelo de Regressao Linear Miltipla
a. Preditores: (constante), percepcao, satisfacao, marketing boca a boca.
b. Varidvel dependente: indicacdo.
Testes de validez: ANOVA significativo, Teste de Aleatoriedade suporta a hipbtese de aleatoriedade, Teste
de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov suporta hipétese de aderéncia a distribuicdo normal, Teste de
Homocedasticidade suporta a hipétese de homocedasticidade.

R Erro Variagdo Estatistica Durbin-

Modelo R R? . padrao Variacao | Variacao Variagao
ajustado estimado R F Df1 | Df2 da sig. F Watson
1 0,7412 | 0,549 | 0,547 0,55447 0,549 212,741 3 524 0,000 1,852

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores

De acordo com a Tabela 4, a regressao linear multipla demonstrou que as varidveis
“satisfacao” e “marketing boca a boca” sdo significativas e positivas. Deste modo, pode-se
considerar que ambos os fatores (satisfacao e marketing boca a boca) contribuem significativamente
para que os alunos indiguem os cursos oferecidos pelos IFES a outras pessoas conhecidas. Em
contrapartida, a varidvel “percepcao”, apesar de apresentar um coeficiente estimado positivo, ndo
foi significativa. Esses resultados corroboram com as pesquisas de (Costa, 2007; Soares, 2008).
Resultados nao tabulados indicam que os resultados nao se alteraram qualitativamente, quando sao
levados em consideragao as variaveis de controles associadas ao perfil dos alunos respondentes.

Os resultados obtidos mostram que a satisfacdo é um fator relevante e que deve ser tratado
com seriedade pelos gestores da instituicao. Na visao de Costa (2007), “a satisfacao se torna,
portanto, decorrente do foco organizacional na entrega do beneficio que o cliente avalia mais
favoravelmente” (Costa, 2007, p.19). O mesmo entendimento foi obtido pelos estudos de Coda e
Silva (2004) ao afirmarem que a satisfacdo na educacdo é uma necessidade e a instituicdo de ensino
deve atingi-la para melhoraria da formacao final do aluno.

De acordo com a concepcao de Costa (2007), uma das metas a serem alcancadas por uma
organizacao é a satisfacao do cliente. Nesse sentido, as altas médias na avaliacao geral da variavel
satisfacao sugerem que o IFES tem atingido seus objetivos organizacionais. A Unica excecao refere-
se a superacao das expectativas, que ficou com média de 3,3353 e um desvio padrdo 1,2006. Esse
fator pode ser explicado pelo fato de ser considerado um atributo de encantamento, ou seja, um
item que supera as expectativas do cliente. “Pelo fato de estes atributos nao serem esperados, nao
ha efeito negativo a ser gerado por sua auséncia” (Costa, 2007, p. 48).
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Com a relacdo a variadvel marketing boca a boca, pode-se afirmar que assume importancia no
cenario educacional, assim como no setor empresarial (Soares, 2008). Por varias implicacdes, os
o6rgaos publicos tém dificuldade de contratar servicos de publicidade e propaganda. Desta forma, o
marketing boca a boca torna-se uma forte fonte de divulgacao dos cursos e da prépria instituicao
IFES. Com base neste fator, os gestores devem dar atencdo a esta importante ferramenta do
marketing.

Neste sentido, criar condicdes favordveis para desenvolvimento desta ferramenta é essencial
para atrair novos clientes (Bickart e Schindler, 2002), visto que o IFES possui concorrentes que
oferecem cursos semelhantes e que o aumento do nimero de novos alunos deve ser levado em
consideragcao para a continuidade dos cursos oferecidos. Os resultados encontrados contribuem com
os estudos de Silva et al. (2008), Santiago et al. (2014) e Duarte et al., (2015), pois esses autores

argumentam que a decisdao na escolha de um determinado curso é motivada principalmente pelo
marketing boca a boca feito pelos estudantes matriculados e pelos ex-alunos.

Deve-se observar também a existéncia de uma forte relacao de dependéncia entre as duas
variadveis significativas. Pois “é possivel afirmar que a promocao do boca a boca é seguramente
dependente do nivel de satisfacdo do cliente” (Soares, 2008, p. 168). Assim, quanto maior for o grau
de satisfacdo do estudante, maiores serdao as chances do mesmo divulgar informacdes sobre a
instituicao e também indicar os cursos oferecidos entre os seus amigos e conhecidos (Petruzzellis e
Romanazzi, 2010; Bergamo et al., 2012; Dlaci¢ et al., 2014; Lazibat, Bakovi¢ e Duzevié¢, 2014; Duarte
et al., 2015).

Tabela 4:
Coeficientes Estimados da Variavel Dependente “Indicacao”

Variavel dependente: indicacao (media das afirmacdes do constructo indicacdo do IFES para outras pessoas);
PM: media das afirmacdes dos constructos qualidade e percepcao; SM: media das afirmacdes do constructo
satisfacdo; BM: media das afirmacdes do constructo marketing boca a boca.

Coeficientes Coeficiente Intervalo de ~ Estatistica
despadronizados | padronizado confianca 95% CorrelacGes colinear
Modelo t Sig. - -
Erro Limite Limite . A
B padrao Beta inferior | superior zero | parcial | parte | tolerancia | VIF

(constante) 0,404 0,178 2,275 0,023 0,055 0,759
PM 0,098 0,058 0,071 1,698 0,090 -0,015 0,211 0,496 0,074 0,050 0,494 2,024
SM 0,180 0,047 0,181 3,797 0,000 0,087 0,273 0,607 0,164 0,111 0,379 2,642
BM 0,694 0,049 0,561 14,128 0,000 0,597 0,790 0,720 0,525 0,414 0,545 1,834

Nota. Fonte: Elaborada pelos autores

Pode-se observar também que a varidvel percepcao da qualidade e reputacao ndo foi
significativa. Tal resultado pode ser explicado pelo fato do IFES ser uma instituicao de ensino publica
conhecida no contexto da educacdo. Sendo a qualidade e reputacdo assuntos ja corriqueiros nas
comunidades ao entorno dos campi do IFES, é possivel que a discussao de tais assuntos nao
influencie na indicacdao dos alunos. Nesse caso, o foco de certa forma fica voltado para as
informacdes que dirigem-se a satisfacdo em fazer parte da instituicao.

Embora os resultados anteriores tenham sido qualitativamente os mesmos quando obtidos,
adicionando-se as variaveis de controle referentes ao perfil sécio-demografico tal modelo nao
permite identificar se alunos de diferentes perfis possuem comportamentos distintos ao associar
cada um dos atributos a indicacdo da IE. Andlises integradas entre cada varidvel de perfil com cada
um dos seus respectivos atributos foram realizadas para que tal andlise de sensibilidade fosse
estimada. Os efeitos dos constructos na indicacao da IE, entretanto, ndo se mostraram sensiveis as
variaveis de perfil sécio-demogréfico utilizadas.

5 Consideracoes finais

O objetivo desta pesquisa foi identificar os fatores que influenciam a indicacao de uma
Instituicdo Publica Federal de ensino por seus alunos através do marketing boca a boca. Para isso,
analisou-se, por meio de regressoes lineares, os dados obtidos em uma pesquisa de campo com 528
alunos do IFES. A andlise dos dados da pesquisa corrobora com pesquisas anteriores e conclui que a
satisfacdao e o comportamento da acao do marketing boca a boca sao variaveis que influenciam a
indicacao de um servico no setor publico educacional.
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Fatores que influenciam a indicacao de uma instituicdo publica federal de ensino por seus
alunos através do marketing boca a boca

Este trabalho se diferencia dos demais ao avaliar uma instituicdo de ensino publica e que
oferece ensino técnico integrado ao ensino médio. Os resultados evidenciaram gque o marketing boca
a boca é relevante em contextos de instituicdes publicas sem pagamento de mensalidades e com
um publico de renda familiar baixo.

Em termos tedricos, este estudo contribui para a drea académica no sentido em que expande
o conhecimento sobre o comportamento da acdo do marketing boca a boca na area da educacao
publica, que ainda se mostra escassa no Brasil, viabilizando uma complementacdo do assunto.
Dessa forma, colabora para o desenvolvimento de novas pesquisas sobre marketing boca a boca no
setor publico.

Em termos praticos, sugere-se que os gestores das instituicdes publicas de ensino possam se
basear nesses resultados para tomada de decisées futuras no que se refere a projetos e politicas
publicas ligados ao recrutamento de alunos. No caso aqui estudado, os resultados apontam que a
satisfacdao e o comportamento do marketing boca a boca influenciam a indicacao de um servico
prestado pela instituicao e que a satisfacdo dos alunos estd diretamente ligada ao comportamento
da acao do marketing boca a boca.

Apesar das contribuicbes do presente estudo, existem limitacdes potenciais. Primeiro, o
estudo objetivou abordar apenas o contato presencial e ndo levou em consideracao a influéncia do
marketing boca a boca virtual na indicacao da instituicdo. Como a amostra utilizada é composta em
grande parte por adolescentes, o uso frequente da internet e redes sociais pode ser um outro meio
de disseminacao do marketing boca a boca dentro do contexto educacional. Segundo, a pesquisa,
por objetivar apenas identificar os fatores que influenciam a indicacdo, nao diferenciou alunos
entrantes de alunos mais antigos na instituicao. E possivel que a maturidade institucional tenha
efeito na indicacao via diferencas nas expectativas e na satisfacdo em relacdao aos servicos
prestados.

Fica como sugestdo para pesquisas futuras, portanto, que esse estudo seja feito também sob
o ponto de vista do boca a boca virtual. Além disso, é importante identificar os fatores que
influenciam no critério de escolha da instituicao de ensino e verificar se a indicacao pelo marketing
boca a boca é um dos fatores que realmente levam a entrada de estudantes na rede federal de
ensino e se o marketing boca a boca tem efeito sobre a percepcao dos alunos entrantes em relacao

a outras caracteristicas das instituicoes.

Notas

1. Os autores deste artigo agradecem as valiosas recomendacdes dos avaliadores, as quais contribuiram de
forma efetiva para a expansao e o desenvolvimento das ideias deste trabalho.
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