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RESUMO

Este estudo podera contribuir com respostas uteis para a elaboracdo do
planejamento curricular das escolas particulares, com o objetivo de se criarem
estratégias para agregar valor, diferencial competitivo, por meio da fidelizagdo e
retengao dos alunos. Foram realizadas ponderagdes sobre a pratica esportiva como
ferramenta de promocgdo de marketing nas instituigbes educacionais. Para isso
partiu-se do objetivo geral, que consistia em proporcionar a analise junto a cinco
escolas das redes privada e publica do Noroeste de Minas Gerais, e verificar de que
forma a pratica esportiva, desenvolvida através das aulas extras de educacéo fisica,
influencia na tomada de decisdo de pais e alunos na escolha da instituicdo de
ensino, bem como a utilizagdo da pratica esportiva nas atividades de marketing.
Diante desse objetivo geral foram estabelecidos trés objetivos especificos: a
identificacdo de como a pratica esportiva, através da educacao fisica, pode
influenciar na decisdo de escolha do aluno; o reconhecimento das principais
vivéncias esportivas que influenciam os alunos na escolha da instituicdo e a
verificacdo da pratica esportiva como fator de acréscimo na demanda para as
instituicbes, na retencao e captacao de alunos. Desenvolveu-se uma pesquisa de
campo junto a quatro escolas do ensino fundamental da rede privada e uma escola
publica do Noroeste de Minas Gerais, abordando de forma empirica uma percepcao
por parte de pais e alunos sobre o poder e o potencial da pratica esportiva, através
das aulas extras e vinculadas ao marketing educativo, enquanto componente do
composto de servicos e como instrumento de promocgédo para a consolidagdo da
imagem e da marca da instituicdo. Apurou-se que em todas as instituicbes
investigadas as modalidades esportivas sao utilizadas com instrumento de marketing
na busca pela adesdo de alunos e fidelizagdo dos ja existentes. Os entrevistados
concordam, em niveis diferentes, que a presenca de esportes na escola, além das
aulas regulares, € um grande atrativo e influencia na escolha da escola na hora da

matricula.

Palavras- chave: marketing de relacionamento, consumidor, pratica esportiva,
captacao e fidelizagao.



ABSTRACT

This study can contribute with useful answers to elaborate the curricular planning at
private schools, with the objective to create strategies to add value, competitive
deferential, through the loyalty and retention of students. Some considerations were
done about sporting practise as a marketing promotion tool in the educational
institutions. We started from the general objective, which consisted in providing the
analysis together with five schools from the private and public networks from the
northwest of Minas Gerais, verify in which form the sports practise, developed
through extra lessons of Physical Education influences in the decision taking of
parents and students when choosing the educational institution, as well as the
utilization of the sports practise in the marketing activities. In face of this general
objective it was established three specific objectives: the identification as the sports
practise, through the Physical Education, can influence on the choice decision of the
student; the acknowledge of the main sport experiences that influence the students
when choosing the institution and the verification of the sports practise as an
increasing generator on the demand to the institutions, as retention and catchment of
students. It was made a field study together with four private schools of the
Fundamental Education and one public school from the Northwest of Minas Gerais,
approaching empirically a perception restricted from the part of the school managers
about the power and potential of the sports practise through the extra lessons and
attached to the educational marketing, while component of the service packs and as
an instrument to promote and consolidate the image and brand of the institution. It
was found out that all investigated institutions as sports modality are used as a
marketing instrument in search for the adhesion of students and loyalty from the ones
that already exist in the school. The people interviewed agree, in different levels, that
the presence of sports at school, besides the regular lessons, is a great attractive

and influence in the choosing of the school in which the student want to attend.

Key words: relationship marketing, consumer, sports practise, fundamental

education.
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1 INTRODUGAO

A educacao brasileira sofreu algumas modificagdes nas ultimas décadas,
dentre as quais pode-se mencionar o aumento do numero de alunos em instituicbes
particulares. De 2007 a 2014 houve um aumento expressivo de 24% de matriculas
na rede de ensino privado e, acompanhando essa tendéncia, entre 2012 e 2013 a
rede de escolas particulares cresceu 3,5%, enquanto a rede escolar publica teve um
aumento de 1,9%. A rede publica ainda é aquela com maior representatividade, por
incluir colégios federais, estaduais e municipais, mas o destaque das escolas
particulares na educagao basica do pais saltou de 12% em 2007 para 17% em 2013.
(BRASIL, 2013; CUNHA, 2014).

Por causa dessa propagacédo de instituicbes no setor educacional,
diversos colégios da rede privada passaram a oferecer uma variedade de servigos
adicionais a sua clientela. O objetivo das organiza¢gdes educacionais privadas é o
atendimento de outras necessidades de seus consumidores e usuarios com vistas a
fidelizacdo e, ao mesmo tempo, a captacido de novos clientes.

Um desses servicos extras € a pratica esportiva como atividade escolar
extracurricular, ou seja, atividades esportivas vivenciadas por criangcas e
adolescentes em horario diferenciado, dentro da grade curricular (CARBINATTO et
al., 2010).

A prestacdo desses servicos decorre das inter-relacbes entre
consumidores e as organizagdes por possuirem como foco principal a resolugéo de
um ou mais anseios existentes no dia-a-dia da clientela, que em contrapartida,
almeja por um conjunto de benfeitorias em fungdo de preg¢o, imagem e valor da
marca, status e dos servigos consumidos (GRONROOS, 2009; HOROVITZ, 1993).

Por abordar-se neste estudo, jovens e adolescentes, deve-se destacar
que os pais exercem grande influéncia na escolha e na vivéncia continua dos filhos
nessa pratica esportiva (KANETA; LEE, 2011; TEIXEIRA; AZEVEDO; RABELO,
2011). Portanto, as decisbes que envolvem o contexto do esporte extracurricular
consideram varios fatores, como: preco, logistica familiar, comodidade, credibilidade
nos profissionais e confiabilidade na instituicdo prestadora deste servigo agregado,
concluindo que a prestagdo de um servigo de qualidade € primordial para ampliar a
confianga que os consumidores colocam na organizagao.

De acordo com Mattos (2000) “o homem é uma unidade” e sua formagéo,
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através da Educacao Fisica, esta além dos fatores corporais fisicos somente, mas
busca atingir carater e individualidade, apoiando o ensino-aprendizado em bases
como a compreensao, esclarecimento e entendimento das diferengas. Sendo assim,
a Educacgao Fisica escolar norteia a cidadania e a formacao do aluno quando, por
exemplo, na pratica de atividades corporais, amplia caracteristicas proprias de
cidaddo seguindo desejos e sentimentos préprios do individuo que precisam ser
trabalhados, pois a cidadania € um investimento que precisa ser conquistado
colocando-o em pratica, e pode ser absorvido através da pratica esportiva.

Portanto, essa atividade fisica e esportiva ndo € um fim em si; mas deve
ser exercitada servindo como um meio de plena realizagdo do aluno, um instrumento
de educacgao para instrui-lo a ganhar ou perder, cooperar, bem como um meio de
emancipacgao, tornando assim um artificio de socializagdo e integracao, ja que a
escola € o lugar por exceléncia da socializagdo sistematica para muitos jovens de
ambos os sexos (FINK, 2011).

A partir do periodo entre o 6° e 0 9° ano que compreende o Ensino
Fundamental Il (PCN, 1997), foco deste estudo, o pré-adolescente inicia a fase da
puberdade, ou seja, a passagem da infancia para a adolescéncia, que é uma fase
marcada pelo aceleramento do crescimento para meninas entre 11 e 13 anos e para
os meninos entre 13 e 15 anos. E, portanto, “o inicio de uma ruptura profunda no
desenvolvimento psicofisico da crianga e do adolescente; como também por suas
modificacdes “revolucionarias” tanto no aspecto fisico, quanto socioafetivo”
(GALHARDO, 2005).

Através deste estudo buscar-se-a a compreensao do comportamento das
instituicbes educacionais ao utilizar o marketing através da pratica esportiva. O
marketing educacional passa a ser visto como aproveitamento de conceitos e
técnicas de marketing, pesquisa e sistemas de informag&o, processos estratégicos
de segmentagcdo e posicionamento, e administragdo do composto de marketing,
visando a retencdo e captura de alunos nos mercados-alvos selecionados,
constituindo assim um compromisso, uma acao responsavel, coerente com
beneficios sociais que a administragcado de toda e qualquer instituicdo de ensino deve
promover (CARVALHO; BERBEL, 2001)

Pitts e Stotlar (2002, p. 3) determinam o desporto como um conceito
amplo, que, quando usado em sua totalidade na Gestdo do Desporto, Marketing do

Desporto e na Industria do Desporto, inclui “pessoas, atividades e organizagdes
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abarcadas na produgdo, facilitacdo, promogao ou organizagdo de qualquer negdcio
da area esportiva, ou num conhecimento pautado em: fitness, recreacgdo, turismo
desportivo ou de lazer”. Trata-se de um grande desafio para o marketing, por serem
as novas tendéncias educacionais que surgem na sociedade moderna.

Ja Gummesson (2005) apresenta relacionamento com um significado de
criar instrumentos e vias que possibilitem uma relagdo direta, reservada com o
cliente, procurando ampliar uma relagdo de fidelidade, de longa duragdo entre
cliente e fornecedor, que podera ser muito eficaz para ambas as partes. Mediante
esse conceito verifica-se que essa relagdo tenha que ter credibilidade, ser
fortalecida, proporcionando satisfagdo ao cliente, bem como o fortalecimento da
marca da institui¢do.

Para Nickels e Wood (2001) o marketing de relacionamento € um
processo que deve constituir e sustentar as relagées de longo prazo com o cliente,
destacando-se nesse empreendimento a continuidade da permuta entre as partes,
bem como o fortalecimento do laco de compromisso entre a empresa e seus
clientes. Isso porque ao analisarem-se essas duas vertentes: empreendimento e
fortalecimento, percebe-se que os vinculos se estreitam gerando a fidelidade e,
automaticamente, a captagdo de novos clientes, por se tratar da disseminag¢ao da
marca pelo préprio cliente, neste caso, familia e alunos.

Entretanto, na concepc¢ao de Ferrell e Hartline (2009), “o marketing na
nova economia” baseia- se na criagdo e manutencao das relagbes de longo prazo
com o consumidor, exigindo que as organizagdes enxerguem além das transagdes
que ocorrem no presente, ampliando assim uma visdo em longo prazo para com
esse consumidor, fidelizando-o e zelando de forma unica, individual e qualitativa, ao
invés de captagbes quantitativas e discretas. As organizagdes educacionais deverao
ter essa preocupacao por se tratar da qualidade da instituicdo, aprimoramento dos
servicos, mao de obra especializada, instalagdes diferenciadas, assim como a
relagdo humana, que no caso deste estudo, a presente pesquisa podera ser ponto
crucial na escolha por uma ou outra instituicio escolar.

Diante do exposto, o estudo busca entender como o esporte, através da
pratica da educacao fisica, podera captar e fidelizar os alunos de uma instituicdo
privada, considerando que na atualidade ndo se deve preocupar apenas com a
formacao em outras areas afins, mas valorizar a pratica esportiva como sendo algo

positivo que podera trazer beneficios de ordem cognitiva, motora e socioafetiva a
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muitos alunos, para que assim possa transmitir aos demais conceitos que

transcendam suas expectativas.

1.1 Problemas de Pesquisa

Segundo Pitts e Stotlar (2002) as vivéncias esportivas destacam-se por
segmentos diversos como os esportes de iniciativa privada, esportes sustentados
pelo governo, organizagbes que se mantém através de socios, organizagdes
esportivas que nao possuem fins lucrativos, escolas de esportes, estudios e
academias. No Brasil trés segmentos se destacam: os clubes, as escolas e as
academias.

Como o nosso objeto de estudo €& a pratica esportiva escolar, com
propriedades puramente amadoras, ha em seus objetivos principais a procura pela
formacdo humana, a qualidade de vida, além do trabalho como um instrumento de
formacao cultural e pedagodgica. (RAMOS; FERREIRA; GIMENEZ, 2005). Portanto
as organizagbes educacionais devem estar preocupadas com a formagdo do
individuo, de forma que os transformem em cidaddos criticos, autbnomos e
independentes.

Sao consideradas ainda as instituicbes de ensino no processo de
fidelizagdo dos alunos, observando-se a integralizagdo dos conteudos, ou a
interdisciplinaridade, junto a educagao fisica e a pratica esportiva, que aliadas
comprometem a formagcdo do aluno de maneira generalizada e especifica,
potencializando-o para intervir de forma autbnoma, critica e criativa na dimensao
social. De tal forma observa-se assim, que grandes esfor¢os vém sendo realizados
com essa finalidade (GONZALEZ, 2012).

Sendo assim, passam-se em revista os argumentos da sociedade ao se
interessar por uma escola:

a) Estaria a sociedade a procura de uma escola que pudesse oferecer
todos os beneficios do curriculo basico comum, além de analisar as
novas propostas do curriculo basico fundamental que pudessem
capacitar seus filhos na pratica de um ou outro esporte coletivo ou

individual?

b) Tais atividades esportivas apresentariam projetos e subprojetos que

viessem ao encontro dos anseios da populagdo consumidora?
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c) Qual seria a relevancia da pratica esportiva dentro da escola?

Diante de tais consideracdes observa-se que neste contexto surge o
marketing de varias instituicbes de ensino que comegam a utilizar em seus curriculos
maneiras pelas quais a Educacdo Fisica pode aliar suas praticas e teorias aos
demais conteudos da escola, tornando a escolaridade um momento prazeroso sem
desprezar aspectos cognitivos, afetivos, além do desenvolvimento psicomotor.

Através de tais especulagdes surge a duvida sobre o que o consumidor
brasileiro, com relacdo a escolha da escola ideal para os filhos, consideram; se esta
analise influencia na fidelizagdo a uma escola integrada, bem como as vivéncias das
praticas esportivas, e até que ponto o esporte podera interferir no poder de
fidelizacdo. Nao se sabe ao certo, a reacdo do consumidor perante essa nova
estrutura educacional, fazendo com que surja um novo objeto de estudo: o
comportamento do consumidor perante o marketing escolar que insiste em
demonstrar a sociedade toda sua estrutura e infraestrutura na fidelizacdo dos alunos
que estao envolvidos nesse processo.

Entende-se que a pratica da educacgao fisica, como disciplina curricular,
possa inserir o aluno na cultura corporal, para produzi-la, reproduzi-la e transforma-
la, instrumentalizando-a para permitir ao aluno usufruir de praticas como jogos,
esportes, dancgas, lutas e ginasticas em beneficio do exercicio critico da cidadania e
melhoria da qualidade de vida (BETTI, 1994). Sendo assim, dentro desse
questionamento sobre tal percepcdo, no problema de pesquisa deste estudo,
questiona-se: Qual seria o impacto da pratica esportiva no momento da escolha da

instituicdo, mensurando esse grau de influéncia e se a mesma gera fidelizagao?

1.2 Objetivos

Seguem-se 0s objetivos geral e especifico.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar de que forma o marketing esportivo nas instituigdes educacionais

influencia na tomada de decisdo de pais e alunos na escolha da instituicdo de

ensino.
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1.2.2 Objetivos Especificos

— Identificar o papel do marketing esportivo em instituicdes de ensino.

— Reconhecer as principais vivéncias esportivas que influenciam na

escolha da instituigdo.

— Verificar se a pratica esportiva gera acréscimo na demanda para as
instituicdes, como captagao de alunos e fidelizagao.

1.3 Relevancia e Justificativa

Estudos contemporéneos ressaltam a importdncia da pratica das
atividades fisicas e esportivas no contexto escolar, por beneficiar no
desenvolvimento das aptiddes da crianca e do adolescente, parte consideravel no
ambito educacional, bem como no processo ensino-aprendizagem, tornando-se
assim uma auténtica escola para a vida social (FINK, 2011).

Assim, justifica-se a importancia deste estudo em que o marketing junta-
se a educacgao, promovendo a praticidade e a aplicabilidade dos conceitos que
incidirdo na vida escolar dos alunos. Isso ocorre quando todos os profissionais
envolvidos no processo ensino-aprendizagem, através de atividades extras dentro
do contexto esportivo, sdo capazes de levar o educando a reflexdo sobre si mesmo
e sobre a sociedade em que se encontra inserida.

Fink (2011) salienta ainda uma nova percepgao que surge no contexto
social como perspectiva das instituicbes escolares ao apresentarem a sociedade,
por meio do esporte, o0 que possuem de interessante e vantajoso para alunos, pais e
responsaveis; atrativos os quais visam ao desenvolvimento das capacidades
organicas e da estética (funcionamento/aptidao fisica), objetivando a adaptagao do
individuo ao processo produtivo, bem como todos os beneficios (aprimoramento das
habilidades basicas, formacao de habitos saudaveis, lazer, enfim, saude e qualidade
de vida), que serdo vivenciados através da cultura corporal do movimento e das
praticas esportivas (FINK, 2011). Tais conceitos quando trabalhados de forma
efetiva, visando ao desenvolvimento do aluno de forma global, por inteiro, resultara

em ganhos que refletirdo em todos os ambitos da vida do educando.



19

Ja para Freire (2009) o ser humano, o sentimento e o compreensivel nao
sao resultados de uma somatdria, e sim o oposto. Estes sdo vistos como entidades
presentes em uma unidade mais ampla e complexa denominada “corpo”. Nao se
pode dentro das instituicbes educacionais, em hipotese alguma, pensar em um
individuo fragmentado, construido por partes, e sim em uma constru¢do, num
desenvolvimento integral desse individuo: de "corpo e mente.”

Ja Libaneo (1994) percebe nesse processo, a necessidade do
investimento na qualificagdo da mao de obra, clareza de objetivos e conteudos com
a finalidade de ofertar um trabalho criativo, cativante e diferenciado, onde ganham
empresarios do ramo que podem utilizar tais praticas como atrativos para suas
instituicoes; os profissionais da area, expandindo seu desempenho (tedrico/pratico),
bem como toda a sociedade que terdo profissionais mais capacitados e preparados
para atuarem nesse mercado altamente exigente e competitivo. Pois quando se
obtém essa confianga, o seu cliente, familia e alunos, passam esses a ser um dos
seus maiores divulgadores, pois o marketing, neste caso, também é incluido no
sistema porque, uma vez que o comprador do servigo escolar acredita na seguranca
e na privacidade que a instituicdo possui, esta em jogo, que, nessa situagdo a
satisfacédo do cliente trara novos clientes, gerando novos consumidores (BERGAMO;
GIULIANI, 2009).

Portanto a proposta de pesquisa justificou-se por meio da percepgao das
praticas esportivas como sendo uma das agbes do marketing utilizadas pelas
instituicdes de ensino da rede privada, no processo de fidelizagcdo dos seus alunos,
ja que ha uma disputa acirrada para oferecerem diferenciais nesse mercado,
disponibilizando praticas esportivas variadas extras turno, gerando assim
oportunidades de fidelizar a sua clientela.

Finalmente, este estudo ira contribuir com respostas uteis para o
aprofundamento do conhecimento no tema, ou seja, a utilizagado da pratica esportiva
para captar e fidelizar alunos nas instituicdes de ensino. E no dmbito profissional
favorecera as novas descobertas para relacionamento entre instituicdo, pais, alunos
e professores.

Entretanto, o que se vive no tempo contemporaneo é o resultado de toda
uma trajetéria sociopolitica e cultural de um povo. Seguindo as perspectivas da
educacao para a globalizagao, as escolas, partindo do contexto histérico vivido pela

pratica educativa, chega aos dias de hoje onde o cliente € o aluno e sua familia, e a
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escola uma comerciante de um produto chamado educag¢do. Considera-se, entao,
que seja essencial tragar um breve percurso da educagao fundamental no Brasil, de

modo que seja possivel compreender os contextos atuais.

1.4 Aspectos Metodolégicos

A metodologia compreendeu uma pesquisa realizada de forma qualitativa
e descritiva, com a aplicacdo de questionario a pais e alunos de quatro escolas da
rede privada e uma escola publica de municipios localizados na microrregiao
denominada Noroeste do Estado de Minas Gerais, quais sejam, Paracatu, Unai,
Vazante e Joao Pinheiro, para verificar a relevancia de tais praticas esportivas, tanto
nas aulas de educacgao fisica, quanto nas atividades extras realizadas nas
instituicbes pesquisadas, tornando uma forma de fidelizar e captar novos clientes
(alunos).

Inicialmente, deu-se a pesquisa bibliografica por meio da qual toma-se um
conhecimento mais aprofundado do tema em estudo, necessario a elaboracdo do
instrumento de pesquisa, uma vez que deve-se conhecer as concepg¢des tedricas
para que a elaboragdo traga questionamentos coerentes e eficientes para alcancar
0s objetivos propostos.

Em seguida deu-se a pesquisa de campo, realizada por etapas. Na
primeira buscou-se consentimento junto aos gestores das escolas constante da
amostra. Em seguida, apds elaborado o questionario, tais gestores tomaram
conhecimento do conteudo dos mesmos e autorizaram o estudo.

Os pais e alunos foram informados da pesquisa, os questionarios foram
distribuidos dentro das escolas, em momentos definidos pelas instituicdes e foram
coletadas as respostas.

Em seguida, fez-se a tabulagdo e elaborou-se as discussdao dos

resultados apurados.
1.5 Estrutura da Pesquisa
O primeiro capitulo traz a introducdo da pesquisa no qual o tema é

apresentado junto ao problema, a justificativa, objetivos, aspectos metodoldgicos e

estrutura do estudo.
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O segundo capitulo € dedicado ao marketing de relacionamento. Inicia-se
por uma apresentagdo dos conceitos relativos ao mix de marketing, evoluindo para o
marketing esportivo, seu contexto nas instituicbes educacionais e quadro atual em
ambito esportivo.

Discute-se também o contexto histérico da educacéao fisica, focando a
atualidade, onde a concorréncia esta cada vez mais acirrada e a clientela mais
exigente em relagcao aos seus desejos, percebendo-se que nao basta apenas que as
organizagbes apresentem um produto ou servico com qualidade; é primordial que
essas organizagbdes tenham um diferencial capaz de manté-las no mercado, tendo
processos adequados que possibilitem a captacao e fidelizagcao de seus clientes.

O capitulo 3 apresenta a metodologia adotada. Sdo expostos o tipo de
pesquisa, os procedimentos de coleta de dados, amostra e selecdo da mesma e o
instrumento de coleta de dados adotado.

Em seguida, o capitulo 4 traz os resultados apurados e a discussao dos
mesmos. A fim de localizar melhor o assunto apresenta-se um breve comentario da
educacdo fisica no ensino fundamental e a demanda originada pela oferta de
atividades fisicas.

Os resultados apurados sao expostos neste capitulo, sob a forma de
graficos, devidamente discutidos.

Por fim, no capitulo 5, sdo elaboradas as consideracdes finais, nas quais
sao apresentadas as contribuicdes do estudo, suas limitagdes e possibilidades

futuras.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Trata-se, neste capitulo, de conceitos relativos ao marketing de
relacionamento. Em seguida, faz uma apresentagdo dos conceitos relativos ao mix
de marketing e marketing esportivo, levando em conta seu contexto nas instituicdes
educacionais e o quadro atual das atividades esportivas utilizadas por instituicoes
como instrumento de marketing de captacéo e fidelizagao de clientes.

O marketing esta presente em toda parte das organizagbes. De acordo
com Kotler e Keller (2006) o marketing esta presente em ambiente geral, de maneira
formal ou informal, e todos os individuos ou organizagdes se submetem a atividades
que poderiam ser denominadas como marketing. O marketing eficiente tem se
tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para a saude dos negocios.

O marketing teve sua origem vinda da economia, entretanto, constatou-se
que o alicerce do conhecimento para a utilizagdo do termo necessita ser mais amplo,
envolvendo a sociologia, a estatistica e a psicologia (GRACIOSO, 2005).

Com o passar do tempo, diversos conceitos foram surgindo sobre o
marketing. Assim como uma evolugdo em seus conceitos, entende-se que Pluido
(1977 apud MASSUCHETTO, 2001) relata contradi¢des na definicdo do conceito de
marketing que “corresponde al campo de la acciéon comercial basada em una toma
racional (no meramente intuitiva) de decisiones”.

Os préprios Kotler e Keller (2006) definem o marketing como a
identificacdo e as satisfagdes humanas e sociais. Pode-se dizer ainda que ele supre,
de maneira lucrativa, as necessidades dos individuos. Ja segundo Kotler (1993 apud
MASSUCHETTO, 2001):

A necessidade humana é o estado de privagdo de uma satisfagdo basica;
desejos sdo vontades para satisfagdes especificas das necessidades mais
profundas e demanda sdo desejos de produtos especificos, apoiada na
habilidade e vontade de compra-los.

Las Casas entende o tema mais amplamente e esclarece que:

Marketing é a drea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar
da sociedade (LAS CASAS, 2001, p.26).
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Percebe-se entdo que as definicbes dos autores citados estdo com
sentidos muito aproximados e ambos identificam o marketing como area de
conhecimento com o objetivo de suprir as necessidades de um determinado publico.

Seguindo o mesmo sentido do conhecimento de entendimento
Chataignier (2004 apud DIAS, 2003) cita que "marketing pode ser entendido como a
fundacdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao estratégica das variaveis
controlaveis de marketing: produto, pre¢o, comunicagao e distribuicao".

Portanto, existem muitas definicbes para o marketing. Pitts e Stotlar
(2002, p.88), para exemplificar, abordam o conceito de marketing como uma filosofia
relativa a maneira de se fazer gestdo de uma organizagdo, consistindo em trés

requisitos basicos, que sao:

a) Analise das necessidades e desejos dos consumidores como alicerce

para decisdo do que a economia ira fazer.

b) Eleger a mais eficiente estratégia de atender as necessidades de um

determinado publico alvo.

c) Conseguir metas de performance da empresa atendendo aos desejos

do consumidor de maneira eficiente.

Cundiff (1977, p.45) aborda em relag&o as atividades do marketing:

Aquela diretamente relacionada com os esforgos da organizagédo no sentido
de estimular a demanda e simultaneamente atender a tal demanda. Essas
atividades entrelagam-se mutuamente como componentes do sistema como
um todo — através do qual a empresa desenvolve um produto, torna-o
disponivel, faz sua distribuicdo através dos canais competentes, promove-o
e fixa seu preco. Especificamente, pois, definimos marketing como o
processo administrativo pelos quais os produtos sao langados
adequadamente no mercado e através do qual sdo efetuadas transferéncias
de propriedade.

Ainda relatando a area de atuacdo dos profissionais da area percebe-se
que estdo envolvidos em diversos campos de desempenho do marketing. De acordo
com Kotler e Keller (2006, p.7) o marketing pode ser trabalhado em bens, servigos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e

ideias.
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Para melhor compreensdo do marketing em sua esséncia ¢é
imprescindivel a definicdo de alguns conceitos centrais, sob a ética de Kotler (2000)
como:

a) Mercados alvo e segmentagcdo: o autor afirma que nem todos os
individuos possuem os mesmos desejos e gostos e exemplifica que
algumas pessoas gostam de coca-cola, outras de guarana, ou ainda de
agua mineral. Logo, de acordo com a ideia do autor € a observagao
que a segmentacdo do mercado e escolha do publico alvo a ser
ofertado devem ter como o primeiro ponto a ser levado em conta

quando um produto é ofertado ao mercado.

b) Satisfagdo humana ¢é variavel de acordo com o desempenho da
percepgao da entrega de valor do produto, em relagdo a expectativa
criada pelo comprador. Se este desempenho for inferior a expectativa
do cliente existe enorme possibilidade de uma insatisfagdo, se este
desempenho se equivale as expectativas, provavelmente o consumidor

atingira um bom nivel de satisfagao.

c) Produto ou oferta: os individuos satisfazem suas necessidades e seus
desejos com os produtos ofertados pelo mercado. Segundo Kotler
(2000, p.33) Um produto € qualquer oferta que possa satisfazer a uma
necessidade ou a um desejo: bens, servigos, experiéncias, eventos,

pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias.

Gracioso (2005) afirma que uma marca é uma oferta de fonte conhecida.
Marcas como Mcdonald ou Coca-cola disponibilizam muitas associagdes como

hamburgueres, diversao, liberdade, por exemplo:

a) concorrentes: para Kotler (2000) a concorréncia inclui todas as ofertas
e substitutos rivais reais e potenciais que um comprador possa
considerar. Existem 4 tipos de concorrentes: de marcas, setorial, de

forma e genérica.

b) mix de marketing: 0 mesmo autor relata que o composto de marketing
inclui as ferramentas de marketing utilizadas pelas organizagbes de
todos os setores para que possam buscar a atingir os objetivos

definidos pelos mercados-alvo. Esses compostos sdo classificados
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pelo autor como produto, prego, praga (ou ponto de venda) e
promogao.

2.1 Mix de Marketing

O mix de marketing de uma entidade é entendido como a combinacgéo
de todos os elementos de marketing e também a fungcdo que cada um destes
desempenha na promog¢ao dos seus produtos e servigos.

O mix de marketing pode ser explicado, segundo Gracioso (2005), utilizando-se nao
0s 4 Ps, mas os 5 Ps do marketing. Quando se conhece os 5 Ps é possivel entender
e aplicar esse esse instrumento denominado mix, essencial para o sucesso do
marketing de uma empresa.

Inicialmente, comenta Kotler (2000), a teoria do Marketing consagrou os 4 P’s,
chamados elementos do Mix Marketing, como ilustrado a seguir:

Figura 1 — Os 4 Ps do mix de marketing

Marketing

Mix

Fonte: Tuleski, 2012.

Este é explicado da seguinte forma:

Produto (product) — referem-se aos produtos ou servigos oferecidos pela empresa ao
cliente; pode ser o design, funcionalidade, diferencial e beneficios oferecidos. Para
Gordon (2000) é o P mais importante, pois 0 que conta no final € o produto mix-de-

marketing.
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O preco (price) é a definicdo do valor quantitativo do produto ou servigo, devendo
combinar competitividade e lucro. O pregco atualmente é definido pelo mercado e é
importante que além do preco, exista uma percepcao do valor que o produto esta
agregando para justificar o prego estabelecido (GRACIOSO, 2005).

A pracga (place), também chamada de area de distribuicdo refere-se as localidades
onde sao comercializados os produtos e/ou servigos e a forma como os disponibiliza
aos clientes (KOTLER, 2000).

A propaganda ou promog¢ao (promotion) sao os métodos utilizados para divulgar as
caracteristicas e os beneficios que os produtos ou servigos oferecem para o publico-
alvo. A promocgao € a parte essencial do marketing.

Entretanto, para Gracioso (2005), faltava um elemento fundamental para dar sentido

aos 4 P’s: as pessoas.

Figura 2 — Os 5 Ps do mix de marketing
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Fonte: Tuleski, 2012.

Gracioso (2005, p.123) ressalta que os “empreendedores de sucesso amam o que
fazem e esse amor toca toda a sua equipe”. E é justamente esse encantamento das
pessoas que da vida aos 4 P’s. tal sentimento vai fazer o mix funcionar transmitindo
credibilidade aos clientes. “Muitas vezes, € o nivel de servico, a experiéncia e as
habilidades dos profissionais de uma equipe que diferenciam uma empresa dos seus
concorrentes”. Dessa forma, aquele que almeja ter sucesso em seu

empreendimento deve aprender a escrever esse mix com 5 P’s.
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Criar um mix de marketing de sucesso, que aumente as vendas e receitas da
empresa depende da sua pesquisa de mercado e dos testes que vocé fara no seu

plano de marketing.

Kotler (2000) esclarece que os elementos de marketing, compostos
do mix, precisam ter coeréncia entre si e a mensagem transmitida por eles deve ser
sempre a mesma.

Todas as estratégias sao necessarias para que seja possivel combinar métodos
variados e individuais em uma campanha coordenada. Além disso, as estratégias
promocionais devem ser revistas e adequadas quando um produto sai dos estagios
iniciais de fabricagdo em direcéo as etapas finais. Por isso, as decisdes estratégicas
devem ser tomadas em cada etapa do processo.

E importante destacar, segundo Graciosos (2005) que os fatores do mix também s&o

interrelacionados e as decisdes de uma area sempre afetam as a¢des de outra.

2.2 Marketing Esportivo

O marketing esportivo no mundo moderno apresenta-se indefinido.
Segundo Mullim, Hardy e Sutton (2004) a terminologia "marketing esportivo” surgiu
diante da necessidade de expor atividades de profissionais do mundo do marketing
através de artigos industriais, de consumo e servigos que utilizavam cada vez mais o
esporte como um canal profissional, sendo lancado através da revista Adversiting
Age em 1978. Também utilizado como ferramenta para promog¢ao de organizagoes,
o marketing esportivo oferece credibilidade aos produtos ou servicos de uma
empresa através do esporte, e também para adequar-se contribuindo
financeiramente para o desenvolvimento esportivo em varios segmentos, dai o
surgimento do marketing esportivo (NICOLINI, 2006).

Cardia (2004) chama a atencg&o para que as pessoas estejam alertas
quanto a dimensao das transacdes no mercado esportivo por envolver um numero
consideravel para as organizagdes, incluindo torcedores, fas, clubes, atletas, alunos
de instituicbes educacionais, academias de ginasticas ou um simples praticante de
um determinado esporte. Tais grupos tém em comum uma necessidade ou anseio

que venha a ser preenchido por uma mesma categoria de servico ou mesmo de
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artigo ligado a essa area, fazendo assim desse grupo um negocio rentavel e em
ascensao.

As premissas do marketing esportivo destacadas pelo autor sao
demanda (que é o desejo associado a capacidade de compra de um determinado
produto ou servigo); desejo (a feicdo dada pelos clientes as suas necessidades);
valor (a diferenca entre o que foi pago e o valor da posse e do uso de determinado
produto ou servigo); satisfagdo (o atendimento as expectativas de um comprador);
qualidade (a capacidade de um bem ou servico ndo apresentar defeitos e suprir a
satisfag&o do cliente).

De forma que o marketing esportivo, segundo Mullin, Hardy e Sutton
(2001), pode ser definido ainda como as atividades consistentes com um objetivo
designado de superagao das expectativas dos consumidores de esporte por meio de
um processo de intercambio.

Segundo o mesmo autor o marketing esportivo desenvolveu dois
extremos principais: o marketing de servigos e produtos esportivos direcionados ao
consumidor final do esporte, e 0 marketing de outros produtos de consumo industrial
e de servicos, pelo uso de promogdes esportivas. Nesse conceito entende-se como
consumidor de esporte aquele que tem diversos aspectos de inclusdo com o
esporte, como praticar, assistir, ouvir, ler, colecionar ou até mesmo escrever sobre
assunto.

De acordo com Pitts e Stotlar (2002) o marketing esportivo pode ser
definido como o processo de elaboracdo e implementacdo das atividades que
influenciam na producao, formacao de prego, promog¢ao e distribuicdo dos produtos
esportivos, com a finalidade e o objetivo de satisfazer as necessidades ou desejos
dos consumidores. Percebe-se que nessa definicdo os autores, de forma mais
abrangente, citam o marketing esportivo como atividade estratégica que trabalha em
cima dos 4Ps citados no capitulo anterior, Pre¢o, Praca, Produto e Promocao,
sempre com a finalidade da satisfacdo dos desejos e necessidades de um
determinado publico alvo.

Ainda os mesmos autores abordam que o marketing esportivo tornou-se a
funcdo mais importante de um negdcio esportivo, devido ao crescimento fenomenal
da industria do esporte, que ndo da sinais de esgotamento e possui como
consequéncia, de forma positiva, o aumento cada vez maior das empresas do ramo

esportivo.
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Os autores Melo e Neto (2005) apresentam o “tripé” do marketing

esportivo, apontando trés pilares basicos que o sustentam, sendo eles:
a) imagem corporativa;
b) esporte como midia;

C) comunicagéao alternativa.

A imagem corporativa refere-se a forma como uma empresa é
percebida pelo publico. E a imagem aceita do significado de uma empresa
"significa". Geralmente, uma imagem corporativa € elaborada e apresentada para
ser atraente para o publico, para que a empresa possa posicionar-se como um
interesse entre os consumidores (MELO; NETO, 2005).

Os mesmos autores ainda citam varios aspectos positivos ou vantagens

do Marketing esportivo para as organizagbes, como:
a) alto retorno publicitario;

b) capacidade de fixagdo da marca ou do produto da empresa investidora

na mente do consumidor;
c) promove institucionalmente a empresa, a marca e o produto.

Chataignier (2004) cita uma importante observagcédo acerca do avango do
marketing esportivo que diz respeito ao fato de que, outrora, até meados a década
de 1980, os clubes de futebol eram vistos unicamente como veiculos de divulgacao
de outras marcas, como Coca-cola, Parmalat, General Motors, Fiat, dentre outras.
Mas, a partir da década passada, os clubes passaram também a ser encarados
como marcas a serem exploradas, de maneira que produtos com as marcas dos
clubes passaram a ser consumidos, alavancando assim a receita dessas empresas
investidoras.

Esse mesmo autor cita alguns dados que indicam um avango no
marketing esportivo como no ano de 1998, quando o investimento mundial no
marketing esportivo foi em torno de US$ 11 bilhdes de ddlares em publicidade ligada
ao esporte €, no mesmo ano, o investimento s6 nos EUA, equivale a praticamente
metade desse valor, sendo aproximadamente US$ 5,5 bilndes de ddélares. Nesse
caso, afirma que o principal objetivo do marketing esportivo esta na estimulagédo da
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demanda pelos produtos ou servicos oferecidos pela marca ou empresa
patrocinadora.

Em relacdo ao patrocinio, Almeida (2000) aborda que, com o patrocinio
esportivo, as organizagdes podem também obter um relacionamento bussiness to
bussines ou B2B, observando que centros de hospitalidade sdo montados nos locais
dos eventos onde ha a circulagdo de clientes fornecedores e possuem um maior

contato com este publico.

Uma das grandes caracteristicas do marketing esportivo € o envolvimento
de eventos, times, contratos de endorsement (testemunhal de atletas), ligas
e compra de espagos de midia em eventos esportivos. O marketing
esportivo desempenha muito bem sua fungdo como um "lembrete" de
qualidade, sem, contudo, impor sua venda, uma vez que ao fazer-se
lembrar, ele esta lhe dando uma opgdo de nome no mercado cabendo,
portanto, a empresa (marca) investir também na propaganda com uma agao
significativa, explicando quais sdo os seus produtos e para que se destinam.
(PITTS, 2002, p. 56)

Assim, de acordo com alguns autores, em destaque Calado (2007), o
marketing esportivo é tratado como um segmento do marketing que também compde
0 mix de marketing, ou seja: produto, preco, praga e promogao.

Diante desse contexto sdo considerados ainda outros componentes do
marketing esportivo em duas dimensdes: o marketing do esporte e o marketing por
meio do esporte, consistindo o marketing do esporte como marketing de produtos e
servigcos esportivos, em forma universalizada, acontecendo em academias, clubes,
escolinhas de esportes individuais e coletivos, nas organizagdes educacionais
(universitarias e de ensino basico), que é o objeto do presente estudo, etc. Ja o
marketing por meio dos esportes vem caracterizado através de atividades ou
produtos que usam o esporte como uma via de promogao.

Nos Estados Unidos, a escola tem papel essencial na ascensdo do
esporte amador e na descoberta de criangcas e adolescentes com talentos
especificos, diferente do que ocorre aqui no Brasil. Nos EUA sdo as escolas que
formam a base dos esportistas de nivel elevado, alto desempenho, manifestando
assim provaveis medalhistas olimpicos. Nas organizagbes de ensino superior as
universidades norte americanas, sdo impedidas de efetivar qualquer ligagcao
financeira com equipes profissionais, essas instituicdes promovem o esporte amador
através das ligas universitarias, e como resposta desse investimento aplicado em

aluno atleta, a universidade reforga sua marca, seu marketing esportivo, fidelizando
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alunos e ex-alunos, captando novos e comercializando artigos licenciados,
conseguindo assim uma resposta positiva da imagem junto a sociedade local.

As universidades norte americanas proporcionam anualmente algo em
torno de 350 mil bolsas de estudos, 80 mil das quais designadas a alunos
estrangeiros. O esporte nas instituicbes educacionais mobiliza mais de um bilhdo de
ddlares em verbas esportivas e auxilio financeiro a estudantes, anualmente, e
incentiva também o empreendedorismo privado. As empresas como o Collegiate
Sports of America (CSA), é um exemplo hoje de uma das maiores e mais classicas
recrutadores de novos esportistas, que ha 30 anos ajudam estudantes a obterem
bolsas de estudo nos Estados Unidos.

A CSA desembarcou recentemente no Brasil com o mesmo objetivo,
selecionar e eleger aptidées esportivas e conduzi-los as universidades norte-
americanas. Para os jovens estudantes, além da possibilidade de acumular
qualificagdes que o distinguem em um mercado de trabalho bastante disputado, a
bolsa de estudos esportiva permitira aprimorar habilidades em uma das 28
modalidades olimpicas disponibilizadas pelas universidades americanas. O exemplo
de eficacia esclarece o porqué dos Estados Unidos ser considerado poténcia
olimpica e causa inspiragcao a construgao e inovagao dessa realidade para o Brasil
(GUEVARA, 2009).

2.3 Marketing Educacional ou Institucional

Cobra (1994) da crédito a década de 1980 como a década em que o
marketing e suas composi¢des no ensino superior passaram a ser ferramentas
estratégicas e tratadas como pilares para a formulacdo de um diferencial
competitivo.

Ja Manes (1997, p.15) afirma que marketing educacional “é o processo de
investigacdo das necessidades sociais de aprendizagem, de modo a orientar e
desenvolver programas educativos que as satisfagam.”

Entende-se entdo que o marketing educacional esteja diretamente
relacionado com o que se define como compostos de marketing. Carvalho e Berbel
(2001, p.8) explicam que:

Deve-se analisar o mercado através do uso de tecnologias para facilitar a
segmentacdo desse mercado; atender o publico alvo, levando em
consideragdo o prego que sera cobrado e de acordo com o que sera
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oferecido a esse aluno; tendo um local que atenda toda demanda da
sociedade, e como sera promovido, para que todos possam visualizar,
lembrando que essas agdes devem ser responsaveis € com Compromissos
sociais que atenda com os objetivos da instituicdo para que realmente
venha a surgir efeito positivo em toda estrutura educacional.

Assim, percebe-se a importancia da analise do mercado de uma maneira
abrangente, o que facilitara a identificacdo do publico alvo (segmentagdo) e a
definicdo de estratégia para ocupar um local de destaque na mente do consumidor
(posicionamento).

Colombo (2004) cita a importancia da utilizagdo do marketing pelas

instituicbes de ensino de uma maneira geral quando afirma que:

Uma escola que ndo usa a comunicacdo e o marketing ndo existe na
pratica. Estar em um meio de comunicagdo € obrigatorio. Nao € preciso
utilizar-se das grandes midias como televisdo, radio, jornal e revista para
dizer “eu existo”. Expor a marca ao publico em patrocinio a uma causa
importante em que muitos acreditem, como: cuidados com a alimentagéo,
necessidades de fazer exercicios fisicos, programas de vacinagao,
campanha do agasalho, ndo as drogas, implica em uma maneira de dizer
“eu existo”. Assim, tende a melhorar a reputagcao corporativa, aumentando o
conhecimento da marca, ampliando a fidelidade do aluno e até atraindo
cobertura favoravel da imprensa.

Logo, a partir da definicdo apresentada pode-se perceber claramente a
importancia de se estabelecer uma identidade nitida e eficaz que seja promovida e
“abracada” por todos dentro de uma instituicao.

Todas as informagdes produzidas e comercializadas se transformam nos
resultados, ou seja, em produtos. Todas as vantagens oferecidas pelas instituicbes
educacionais sao disponibilizadas, mediante um preco, a clientela: pais, alunos e
comunidades (KOTLER; KELLER; 2006).

Para Cobra e Braga (2004, p.156) o investimento em propaganda tem
dois objetivos; o primeiro refere-se a fixagdo da imagem da marca. O segundo, ao
crescimento das vendas das vagas ou matriculas. “Uma escola que ndo usa a
comunicagao e o marketing ndo existe na pratica”.

Fornari et al. (2009) entendem que é obrigatério estar em um meio de
comunicagdo. Nao é imprescindivel que seja os grandes veiculos da midia, mas
estar sempre na midia, informando as vantagens que apresenta em relacdo aos
concorrentes. A identidade da marca precisa ser clara e eficaz, promovendo a
compreensao e adesao de toda a instituicdo precisa também estar vinculada a visao

da empresa, a cultura e aos valores organizacionais vigentes.
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Os mesmos autores defendem que o que se pode afirmar é que os
alunos, pais ou responsaveis querem receber um servigo educacional de qualidade,
com a presenga de um corpo docente qualificado e capacitado, com funcionarios
treinados e motivados, com instalagdes adequadas. Nao menos importante, o cliente
quer ver o nome da escola com boa projegéo, fazendo parte do grupo onde estejam

as melhores.

2.3.1 Estratégias de marketing para servigos educacionais

Cobra (1991) aborda que as necessidades dos individuos e consumidores
nao sao estaticas, muito pelo contrario, sdo evoluidas com o passar do tempo e
influenciadas por acbes de fatores que compdéem um ambiente como governo,
economia, inovagdes tecnoldgicas e, sobretudo a agdo da concorréncia, entre outros
fatores. Assim o produto ou servigo oferecido por uma determinada empresa de um
segmento especifico pode se tornar ultrapassado, forcando a empresa a se adaptar
as mudancas dindmicas do mercado em que esta inserida.

De acordo com Cobra e Braga (2004), uma estratégia de extrema
relevancia para o posicionamento é a identificagdo dos segmentos nos quais a
organizacgao pretende atuar com destaque. E que as escolas precisam em carater de
urgéncia estabelecer estratégias consistentes de marketing para se tornarem
diferenciadas perante um mercado tdo competitivo, surgindo assim a necessidade
de um posicionamento claro para que possam ser vistas com um determinado
diferencial em alguns atributos. Posicionar a instituicdo na mente do consumidor
(aluno) tem o significado do trabalho da imagem corporativa juntamente com os
diversos publicos com os quais ela se comunica de forma direta ou indiretamente.

Para Dias (2005) os consumidores ndo sdo semelhantes e muito menos
suas preferéncias para o mesmo tipo de produto. Por esse fator existe uma enorme
complexidade de cenarios que devem ser estudados, selecionados e executados:
sexo, idade renda, escolaridade, tipo de localizagdo de domicilio, profissao, grau de
utilizagdo do produto, personalidade, dentre outras, s&o algumas das variaveis
analisadas.

Kotler e Fox (1994, p.241) definem a segmentagdo em imaginaveis

exemplos:
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a) preferéncias homogéneas: descreve o caso onde todos os alunos tém
quase a mesma preferéncia. O mercado ndo mostra nenhum segmento
natural, pelo menos em relacdo aos dois atributos que estdo sendo
considerados. Poder-se-ia prever que os alunos, em geral, ttm a mesma
preferéncia, as faculdades seriam muito semelhantes porque teriam que
agradar o mesmo tipo de estudante;

b) preferéncias difusas: em outro extremo, as preferéncias individuais do
alunos podem ser tdo diferentes que ficariam espalhadas no espago sem
nenhuma area de concentragdo. Pode-se prever que seriam necessarios
muitos tipos diferentes de faculdades para satisfazer o mercado
diversificado;

c) preferéncias aglomeradas: uma possibilidade intermediaria é o
surgimento de aglomerado de preferéncias, chamados segmentos de
mercados naturais.

De acordo com Cobra e Braga (2004) a projecdo e formulagdo de
estratégias s&o decorrentes do processo de planejamento das instituigdes do Ensino
Superior. Assim, Colombo (2005) apresenta que, para o verdadeiro marketing
acontecer precisa que todos os setores de uma instituicdo estejam trabalhando de
maneira integrada, integragdo essa que o0s especialistas do setor de Recursos
Humanos abordam como endomarketing. Ainda o mesmo autor aborda que,

estrategicamente, é necessario que o gestor conduza um olhar onde essa

ferramenta busque surpreender as expectativas do cliente interno.

2.4 Tomada de Decisao

Kotler e Keller (2006) afirmam que uma grande transformagdo no meio
mercadoldgico aconteceu por ocasidao do advento da Revolugado Industrial e que, a
partir dessa data, novas atitudes e novos pensamentos passaram a agugar, e até
mesmo a promover a disputa do mercado, sendo que, com as atividades escolares
nao foi diferente. Novas concorréncias surgiram para satisfazer os anseios e
necessidades dessa nova populagdo que surgia com voz de cliente exigente e
cbnscio de seus deveres e direitos.

Para Solomon (2011, p.103) uma analise do comportamento do
consumidor fez-se necessaria para ponderar como estes “selecionam, compram,
usam ou descartam produtos e servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer seus
desejos e necessidades”.

Ja Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.200) consideram que “ninguém
compra um produto a ndo ser que haja um problema, uma necessidade ou um

anseio”, percebendo assim, o comportamento desse consumidor como sendo um



35

processo complexo, que alguns autores dividem em fatores que acreditam ser
decisivos, ou pelo menos influenciadores no processo de escolha desses
consumidores que permeiam tanto no ambito cultural, quanto social, pessoal e
psicoldgico, caso este do setor educacional.

Priorizando a satisfagado do cliente como fator decisivo, esse cliente/aluno
passa a ser pega principal do processo administrativo e educativo, buscando assim
uma relagdo saudavel, segura e satisfatéria na construcdo de um processo onde
esse cliente, que no contexto deste trabalho é o aluno, passa a ter papel relevante,
até mais que a propria instituicdo, tendo assim a sensacgédo de estar satisfeito a
respeito dos seus desejos sobre o produto/educacéo almejado. (KOTLER; KELLER,
2006).

E diante de tal realidade, fez-se necessario que as instituicdbes de ensino,
por meio do marketing, se voltassem para o mercado, de forma que programassem
suas acdes com diferenciais que fortalecessem suas marcas, sua imagem e
acrescentassem sua participacdo nesse contexto social onde estdao implantadas, a
fim de se manterem competitivas e constituirem bons relacionamentos, propiciando
um processo continuo dos servigos (MIRANDA; DOMINGUES, 2006).

Isso por causa dos influenciadores externos, que inseridos no contexto
educacional, sdo chamados de dominio “socioafetivo”, considerados uma bagagem
que o aluno carrega consigo e que “envolve a influéncia do grupo, da familia, a
classe social, papeis e status e os efeitos da cultura e das subculturas no
comportamento de compra.” (PINHEIRO, et al., 2006).

Segundo Vasques Junior (2008) ha caracteristicas pessoais que podem
ser citadas: a faixa etaria, ocupacgao e circunstancias econémicas, esses processos
psicoldgicos apontados quando se refere aos “processos de informacéao, captacgao,
decodificagdo elaborados através de mecanismo de sensagao, percepgao,
aprendizado e memdria”, que dentro do contexto escolar € conhecido como “dominio
cognitivo”.

Para Tani, Manoel, Kokubun e Proenga (1998) ha uma percepg¢ao dentro
da analise de tais fatores considerados relevantes, como o “dominio motor” que é
caracterizado pela aquisicdo de um amplo espectro chamado de habilidades
motoras basicas como: correr, saltar, arremessar, manipular, etc. Trabalhados esses
dominios na pré-adolescéncia e adolescéncia no processo de escolarizacado, estes

servirdao de base para aquisi¢cdes futuras nas dimensdes artisticas, "esportiva”,
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ocupacional ou industrial, faciltando a vivéncia das principais técnicas de
desempenho das atividades da Cultura Corporal relevantes em seu meio social
local, especificamente das atividades mais significativas para o grupo social no qual
o aluno esteja inserido. (GALLARDO, 2009).

Ja Urdan e Nagao (2004) ligam o processo de decisdo de compra ao
consumidor, que confronta todas essas informagdes e as diferentes opg¢des que
sejam apropriadas para satisfazer suas necessidades, seus anseios e, além disso,
devem selecionar, integrar e avaliar informagbes relacionadas a esses
produtos/organizagdes e servigos, para entdo chegar a um ajuizamento diante das
opg¢odes consideradas.

O crescimento da competitividade em varios setores organizacionais
prestadores de servigcos, dentre estes, a educacdo, merece destaque. Ainda
segundo o autor observa-se que no mercado norte-americano e europeu,
caracterizado como amadurecidos, até nos emergentes asiatico e latino-americanos,
tornou-se comum a todas as regides possuirem um setor educacional que atua
como um nicho econdmico. (BERGAMO; GIULIANI, 2009).

Segundo Czarniawska e Genell (2002) mudangas de identidade dentro
das instituicbes de ensino aconteceram, sendo estas geradas pelo acréscimo de
competicdes no setor, exploragdes financeiras financiadas pelo estado e algumas
autofinanciadas, sendo que isto acabou acarretando uma educagao percebida como
mercado.

Essa transformagao do setor do ensino em mercadoria esta modificando a
natureza do mesmo, tendo ja se tornado aceitavel sua presenga no mundo dos
negocios e de suas praticas comerciais na sociedade moderna (BERGAMO;
GIULIANI, 2009).

E, considerando tais mudangas no ambito escolar e a exposi¢cao das
mesmas por meio do marketing, entende-se que estas afetam diretamente a relagao
entre o consumidor e a educagdo, promovendo o ser critico, auténomo,
independente e pensante, conscio de suas necessidades primarias. (FERRELL;
HARTLINE, 2009).

2.5 Marketing de Relacionamento

O termo marketing de relacionamento surgiu na década de 80,
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simultaneamente no business to business e no marketing de servigos, utilizado em
estudos relacionados ao mercado organizacional (GUMMESSON, 2005).

Sao varios os autores que abordam o tema marketing de relacionamento,
explanando tais acbes, sem, no entanto, apresentar concordancia clara. Para
Mckenna (1992), Gordon (1998), Peppers e Roger (2001) e Sheth e Parvatiyar
(2000), a caracterizagéo e a atuacdo do marketing de relacionamento se da como a
particularizacdo em massa e a conquista da fidelidade, e ndo simplesmente o foco
em reter clientes.

Ja os autores Zeithaml e Bitner (2003) e Berry (1995) asseguram que a
atuacédo do marketing de relacionamento é baseada em beneficios financeiros para
as organizagoes, porém faz-se necessaria a compreensao das agdes que abarcam a
ligacdo social e a evolugao de produtos, bem como os servigcos que tenham uma
maior competéncia de geragdo de vantagem competitiva sustentavel. Fica explicito
que acgbes promocionais e clientes antigos sdo atos no mundo do marketing de
relacionamento que ao manifestar-se, ndo afetara o foco na retencao de clientes,
nao tendo assim implicacbes no desenvolvimento de produtos e servigos
diferenciados.

Figura 3 - Recursos do Consumidor

Reconhecimento

r
&

r nerpssinade
e = Busca Busca  |e Influéncias do ambiente
interna - Cultura
¢ ¢ - Classe Social
g—| - 1nf|ue_.lr_1u:|as pESS08IS
At " - Familia
el ¢ - Situagao
Estimulo
l Awvaliagdo
& Alternativas y: A I z
Compreensao | +— | Memdria [*—| Influéncias individuais
¢ - Recursos consumidor
l - Maotivagao/Envalvimento
Compra |« - Conhecimenta
i i - - Atitudes
S - Perscnalidade, valores,
l [ . estilo de vida
-
Consumo
Retencio ﬁ—
Busca TR
externa &va-lagau ¢
pos-compra
t Insatisfagio ¢ Satisfagio
Descarte




38

Fonte: Engel; Blackwell; Miniard (2000).

E proposto que entre as diferengas individuais do consumidor sejam
consolidadas agdes estratégicas, mercados e resultados, apresentando sucesso nas
acdes de marketing de relacionamento, com enfoque na decisdo do consumidor.

Para Gordon (2000) o marketing de relacionamento € um processo
continuo de assimilagdo e criagcdo de novos valores, com clientes individuais e
compartiihamento de suas benfeitorias durante uma vida toda de parceria, n&o
havendo padrbes especificos para tais relacionamentos. Portanto, segundo o autor,
as relacdes precisam ser formalmente entendidas e as necessidades do processo
devem ser administradas efetivamente para o fornecedor e o cliente conseguirem
vantagens mutuas e continuas nos relacionamentos que s&o considerados bens
essenciais de uma empresa; entdo, todos os seus esforcos deveriam funcionar no
sentido de construi-los.

Na opinidao de Hammer (2002), ndo sao mais os clientes que correm atras
dos bens raros, e sim, as empresas que buscam com muita competicdo os clientes
de seus negdcios.

Na concepgdo de Gummesson (2005) os relacionamentos sao
apresentados de forma muito profunda diante do comportamento humano, pois ao
anular as redes sociais de relacionamentos, seria anulada a sociedade; portanto,
nao haveria sociedade porque nao seria possivel viver isolado e, como integrantes
de uma sociedade estdo as varias relagdes, seja com a propria familia ou em
qualquer outro ambiente: na escola, no trabalho, com os vizinhos, com fornecedores,
enfim os relacionamentos sdo extremamente necessarios para as pessoas.

Ja na visdo de Nickels e Wood (1999) o marketing de relacionamento é
tratado como um processo de estabelecer e manter um relacionamento de longo
prazo mutuamente, beneficios entre organizagdes e clientes, empregados e outros
grupos de interesse, ou seja, enfatiza a continuidade nas transagdes de troca entre
as partes, formando um elo de fortalecimento e compromisso entre a empresa e
seus stakeholders.

Segundo Kotler e Fox (1994) o estudo do marketing de relacionamento
vem conquistando um espaco de importancia nas instituicbes de ensino, pois essa
area, através de seus conceitos, pode tornar essa instituicdo mais forte e organizada

diante do afluxo, para assim atender as necessidades do seu publico. Dessa forma,
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o marketing de relacionamento ampara a instituicdo na identificagdo das
necessidades e no acolhimento das reivindicagdes dos clientes.

Para contextualizar marketing em instituicbes de ensino é preciso
mencionar pontos relevantes e irrelevantes. Dentre os pontos relevantes pode-se
destacar a contribuicdo que o marketing oferece a instituicdo, na composigao e na
execucao da sua missao educacional, onde possam ser desenvolvidas relagdes de
precos e comunicacdes coesas e eficazes. Isso auxilia no contentamento do publico
alvo (ETZEL et al., 2001).

A contrapartida € que a incumbéncia junto a instituicdo ja deveria ser
apresentada por essa probabilidade de satisfacdo, onde o publico ja percebe tal
relevancia do processo ensino-aprendizagem para suas vidas. E as instituicbes,
especialmente as privadas, devem reconhecer as possibilidades de diminuicao do
numero de discentes trabalhando, no sentido de se ajustarem a essa realidade.
(KOTLER; FOX, 1994).

Para Gordon (2002) “fidelizar € um processo pelo qual um cliente torna-se
fiel” e, portanto, se os clientes forem receptivos a um vinculo mais profundo, faréo
mais negocios com a empresa e, estando felizes com o retorno, ndo a deixardo
mais, tornando-se fiéis a ela. E um “processo natural” que, quanto mais fiéis, mais
longa sera a vida util dos clientes na empresa, menor o custo de recuperacao de
clientes e maior valor financeiro agregado a marca, a organizagao.

Ja na concepc¢ao de Berry (1996) fidelizar clientes significa criar um valor
superior a satisfagao pelo uso de um produto ou um servico, pois clientes fidelizados
associam a empresa e a sua marca sensacdes positivas e fortalecedoras, como
credibilidade, segurancga, conforto, tranquilidade e o melhor, passam a ver a marca
como sendo parte de suas vidas.

As ideias de fidelizagdo em uma organizagéo, independentemente de sua
forma e amplitude, sdo de suma importancia na construcdo de relacionamentos
estaveis e duradouros, possibilitando que a fidelizagao dé a empresa um diferencial
e crie barreiras de confianga tornando inconveniente a migragcdo para um
concorrente, porque uma nova relacdo comecaria do zero, sem nenhum
conhecimento de ambas as partes. (BERRY, 1996).

Ja Whiteley (1999) ressalta o quanto é formidavel a empresa estabelecer
metas baseadas nos anseios dos clientes para assim aperfeicoar suas acoes, seus

produtos, sua marca e assim aprimora-los constantemente. Segundo Nickels e
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Woo0d(1999), a atragdo, a manutengdo, bem como o crescimento da relagdo com
esse cliente é justamente o chamado marketing de relacionamento, que se bem
estruturado, criando, surpreendendo de forma positiva, com certeza estabelecera
vinculo de fidelidade, mantendo-se e divulgando o produto, a marca a empresa.
(MCKENNA,1999).

Para Porter (2004) a estratégia competitiva efetiva assume uma agao
ofensiva ou defensiva de modo a criar uma posicao defensavel contra as cinco
forcas competitivas que sdo: entrada, ameaca de substituicdo/evasao, poder de
negociagdo dos compradores/alunos, poder de negociagdo dos fornecedores, e
rivalidade entre as atuais organizagdes concorrentes.

Sendo assim, conclui-se que trabalhar com estratégia de marketing dentro
de organizag¢des educacionais torna-se fator primordial para que a mesma consiga
alcangar seus objetivos através desse diferencial citado, que é a “pratica esportiva”
que, quando aliada a educagao de corpo e mente (corpo inteiro), servira de ancora

para a sobrevivéncia em uma era de avancos e inovagoes (KOTLER; FOX, 1994).

2.6 Captacao e Fidelizagao

Para Kotler (2000) os objetivos e estratégias de marketing estédo
baseados no conceito de retencdo e captacédo de clientes. O mesmo autor em sua
prépria definicdo e conceito de marketing, ja aborda a importancia dos processos de
captacao e retencdo de clientes quando cita que percebe a administracdo de
marketing como a arte e a ciéncia da opgdo de mercados-alvo e da captacgao,
manutengdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicacao de um valor superior para o cliente.

Ja para os autores Stone e Woodcock (1998) as estratégias para
aquisigao possuem um valor monetario mais alto do que a de retencio, e para que a
organizagcdo mantenha uma estratégia de captacdo de maneira eficaz é
imprescindivel o conhecimento das necessidades dos clientes, encarando assim o
relacionamento com o cliente a partir do ponto de vista deles e ndo da organizagao.

Kotler (2000) apresenta que, para haver eficacia no processo de
capitalizacao e fidelizagdo dos clientes, o marketing € de suma importancia,

principalmente para o mercado atual que esta cada vez mais competitivo, e assim
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sendo, a empresa que direciona os investimentos para os clientes podem gerar cada

vez mais lucro. Ainda o mesmo autor afirma que:

Para atrair e captar um cliente, a empresa deve ser criativa e propor novas
ideias sempre com qualidade. A empresa deve expandir seu marketing e
atuacdo. Deve, também, apresentar-se em feiras, fornecer brindes aos
clientes, investir em promogdes e apds isso, deve conhecer seu cliente,
suas necessidades e utilizar dessa técnica para seu campo de atuacgao e
gama de produtos no mercado.

Stone e Woodcock (1998) ainda citam que, para uma captagdo bem
sucedida, é necessario que sejam desenvolvidas algumas acgbes de forma
estruturada por parte da empresa, como a coleta, analise e rastreamento das
informacdes sobre o cliente. Existe também a necessidade da implantacdo de banco
de dados onde estejam presentes essas informagdes retidas, ja que o marketing de
relacionamento estd presente em todos os niveis de planejamento dentro de uma
organizagao e o banco de dados também pode ser utilizado para a identificagdo de
novas oportunidades no mercado.

Conforme Cobra (2009), o processo de satisfagcdo dos clientes adquire
principal valor na fidelizagcdo, compartilhando como suposicao basica para o inicio do
processo de recompra, mantendo assim de forma estruturada o relacionamento
duradouro tdo almejado pelas empresas e clientes. Contudo, o0 mesmo autor faz
uma importante observagdo, de que nem sempre um cliente que se diz satisfeito
pode ser identificado com um cliente leal. Para complementar afirma que um cliente
nunca esta satisfeito.

Segundo Bretzke (2000, p.126),

“os programas de fidelizagdo s&do um processo que utiliza a comunicagao
integrada para estabelecer um relacionamento continuado, duradouro e
gratificante com os clientes, visando aumentar a lealdade e a rentabilidade
pelo mecanismo de reconhecimento e recompensa dos mais leais.”

Bretzke (2000) complementa ainda que as estratégias de fidelizagcao
devem ser estabelecidas de acordo com o protétipo de relacionamento que a
instituicdo deseja constituir com seus clientes.

Kotler (2000), quando aborda o desafio das instituicdes, deixa bem claro
que a principal problematica ndao é exclusivamente deixar os consumidores
satisfeitos, pois 0 mercado certamente fara isso. O desafio estara em conquistar e
manter tais clientes fiéis a empresa.

Conforme expde Bogmann (2000, p. 48),
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A fidelizagdo compde o processo filoséfico do marketing de relacionamento
no que tange a preocupagao com o cliente interno (operacional da empresa)
passando pela qualidade do produto ou servigo prestado, bem como a
atuacdo no pds-marketing como pressuposto basico para conquistar a
fidelidade do cliente externo.
Ja para Kotler e keller (2006) “a decisao de um cliente de permanecer fiel
a empresa ou romper a relagao é a soma de muito pequenos contatos com ela” e,
para que todos esses pequenos contatos possam resultar em clientes fieis, as
empresas precisam criar a experiéncia de marca para eles, ou seja, posicionar o

produto ou marca na mente do consumidor.



43

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo abordados procedimentos metodologicos
imprescindiveis na composi¢dao do presente trabalho. Para que se consigam
resultados satisfatorios, a preparagéo e realizagdo de um projeto de pesquisa exige
um planejamento ponderado, sendo baseado em conhecimentos e reflexdes sélidas
ja existentes, relacionadas ao mesmo (CAMARGO JUNIOR, 2010).

Diante desse contexto, Marconi e Lakatos (2008) avaliam que a
metodologia deve consistir em um conjunto de atividades de forma sistematica e
racional que permitird atingir o objetivo através de um caminho previamente

delineado.

3.1 Tipo de Pesquisa

A metodologia adotada no desenvolvimento deste trabalho contribuira
com o processo de compreensao e estudos de pontos relevantes abordados neste
projeto, bem como a importancia em atingi-los, sendo eles a identificagcdo de como a
pratica esportiva, através da educagao fisica, influencia na decisdo de escolha do
aluno; o reconhecimento das “principais” vivéncias esportivas que influenciam os
alunos na escolha da instituicdo; e a analise das praticas esportivas como geradoras
de acréscimo na demanda para as instituicdes de ensino.

Nesse sentido, quanto a natureza, a presente pesquisa classifica-se como
exploratdria descritiva. Sera utilizada inicialmente coleta de dados que dara
sustentagdo a pesquisa de campo e analisara a forma de abordagem do problema
da pesquisa, classificando-a como qualitativa por intermédio de uma amostra
probabilistica, utilizando um questionario que ira abordar perguntas fechadas, dando
o tratamento quantitativo, bem como uma analise estruturada de entrevistas de
natureza qualitativa, por ndo envolver métodos estatisticos tanto na coleta, como na
analise dos dados, admitindo-se uma relagdo entre a realidade e a subijetividade,
conforme destacado por Marconi e Lakatos (2011).
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3.2Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada mediante a utilizacdo de questionarios
(Anexos | e ll), aplicados nas referidas instituigdes educacionais, devidamente
caracterizadas mais adiante.

Apos autorizacdo dos diretores, coordenadores, pais e alunos, o0s
questionarios foram distribuidos aos professores que, por sua vez, aplicaram aos
alunos, de forma que fosse alcangada uma maior variagdo de respondentes. Nao
foram aplicados questionarios a todos os alunos de uma mesma turma, mas a
alguns grupos de cada turma da escola, referentes aos anos finais do ensino

fundamental — 6° ao 9° ano.

3.3 Amostra

Para realizacdo da pesquisa utilizou-se como populacédo os alunos e pais
de escolas localizadas em municipios da microrregido Noroeste do Estado de Minas
Gerais, mais exatamente, Paracatu, Unai, Jodo Pinheiro e Vazante.

O numero de alunos matriculados no ensino fundamental nesses municipios, de

acordo com o IBGE (2012), ano do ultimo censo, esta representados a seguir.

Tabela 1 — Matriculas no ensino fundamental nos municipios pesquisados.

Municipio Rede Municipal Rede Estadual Rede Privada
Paracatu 5.639 6.725 1.387
Unai 4.691 5.258 1.332
Joao Pinheiro 2.053 5.260 202
Vazante 941 1.484 281
Total por rede 13.324 18.727 3.202
Total geral 35.253

Fonte: IBGE, 2012.

Os municipios sao classificados como de pequeno porte € a maior
populagao, relativa a Paracatu, € menor que 100.000 habitantes. Todos tem a
economia voltada as atividades de agricultura e pecuaria. Em Paracatu e Vazante é

desenvolvida também a atividade mineradora de ouro e zinco.
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A educagao prevalente em todos eles é da rede publica e as instituicbes
particulares encontram-se em franco crescimento.
Tais municipios encontram-se localizados no mapa apresentado na

Figura 3.

Figura 4: Localizagao geografica dos municipios de realizagao da pesquisa.

Fonte: IBGE 2010.

A amostra é representada aqui por estudantes e pais escolhidos
aleatoriamente em 5 (cinco) escolas publicas e privadas, localizadas nas cidades
citadas, constituindo uma amostra de 80 entrevistados (pais e alunos), para que
assim fosse possivel buscar uma autenticidade maior das informacgdes. Foi efetivado
por meio de um questionario que abordou perguntas fechadas, dando o tratamento
quantitativo, estruturado com escala do tipo Likert, escala psicométrica, muito
conhecida e utilizada em pesquisa quantitativa, pois tem pretensdo de registrar o

nivel de concordancia ou discordancia com uma determinada declaracdo dada.
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A amostra foi calculada pelo numero de alunos de cada escola
pesquisada, nao do total das matriculas dos municipios.

Porém, a abrangéncia do levantamento bibliografico e a percepgao e
conhecimento da pesquisadora foram a base da sistematizacdo do presente estudo

aferindo o grau de importancia da pratica esportiva na tomada de decisédo do aluno.

3.3.1 Selegao da Amostra

Os resultados apresentados neste estudo referem-se as respostas captadas pelos
questionarios aplicados a pais e alunos de escolas situadas em quatro municipios da
regidao Noroeste do Estado de Minas Gerais: Paracatu, Jodo Pinheiro, Unai e
Vazante. No municipio de Unai foram coletadas respostas em duas escolas, uma da
rede publica e outra particular, identificadas a seguir.

O teorema do limite central mostra que, em condi¢des gerais, a soma de
muitas variaveis aleatorias independentes “se aproximam bem” a uma distribuicdo
normal. Conhecendo a propriedade anterior, € muito facil adaptar as férmulas da
distribuicdo gaussiana a qualquer caso (seja qual for a média e o desvio)
(ALEXANDRE et al., 2003). Para tanto utilizou-se a seguinte formula:

Z%p-(1-p)
92

INn= (1)
n = O tamanho da amostra a calcular.

Z = E o desvio do valor médio aceito para alcancar o nivel de confianca desejado.
Em fungao do nivel de confianga almejado, usou-se um valor determinado que é
dado pela forma da distribuicdo de Gauss. O valor adotado para o nivel de confianca
95% -> Z=1,96.

e = E a margem de erro maximo admitida (5%).

p = E a proporgao que espera-se encontrar (0,5).

n=(1,96)2. 0,5 . (1-0,5)/(0.05)?
n=3,8416 . 0.25/0,0025
n=0,9604/0,0025

n= 384,16 ou 384 questionarios.

Aferiu-se que 384 questionarios teriam que ser aplicados.
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Para calculo da amostra tomou-se 0 numero pais e alunos do ensino fundamental,
anos finais de cada escola (populagédo). Admitiu-se um erro amostral de 10% e nivel
de confianca de 95%, buscando-se a distribuicdo da populagdo de forma mais
heterogénea.

Ao realizar o calculo da amostra individual, concluiu-se que o numero de
respondentes deveria ser por classe (pais/alunos):

Colégio Atenas: 73.

Sociedade Educacional de Vazante: SEV: 68.

Colégio Cenecista Nossa Senhora do Carmo: 76.

Escola Estadual Virgilio de Melo Franco: 77.

Centro Educacional Viséo: 73.

Tomou-se como meta, entdo, aplicar 80 questionarios para pais e 80 para

alunos, em cada instituigao.
3.4 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados foi representado por questionarios
aplicados aos dois segmentos (Apéndice | e Il) cujas questdes buscaram atender
aos objetivos da pesquisa. Por sua vez a matriz de amarragdo da pesquisa é

apresentada a seguir.

Quadro 1 - Matriz de amarragao da pesquisa

Problema de Pesquisa: Qual seria o impacto da pratica esportiva no momento da
escolha da instituigdo, mensurando esse grau de influéncia e se a mesma gera
fidelizagao?

Objetivo Geral: Analisar de que forma o marketing esportivo nas instituicoes
educacionais influencia na tomada de decisdo de pais e alunos na escolha da instituicdo
de ensino.

Objetivos Especificos Perguntas do Questionario

1- Os resultados em competicoes
esportivas influenciaram na escolha desta
escola?

2- Vocé considera que a pratica esportiva
auxilia no processo ensino aprendizagem dos
filhos?

3- Ao escolher uma escola para estudar, a
pratica esportiva disponibilizada pela mesma, é
levada em consideracao:

Identificar o papel do marketing
esportivo em instituicdes de ensino.
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4- A estrutura esportiva oferecida (quadras,
piscina, ginasio, equipamentos esportivos)
influenciou na escolha por esta escola?

5- A equipe de professores de pratica
esportiva (especialistas) influencia na escolha
por esta escola?

6- As atividades esportivas oferecidas
influenciam na escolha da instituicdo de ensino?

Reconhecer as principais vivéncias
esportivas que influenciam na escolha
da instituic&o.

1- Dentre as praticas esportivas listadas a
seguir enumere por ordem de importancia, da
mais importante, para a menos importante;

2- Vocé concorda com a inclusdo de
praticas esportivas extraturno nas instituicoes
educacionais?

Verificar se a pratica esportiva gera
acréscimo na demanda para as
instituicdes, como captagcdo de alunos
e fidelizagao.

1. Vocé recomenda esta escola para
amigos?
2. Ao escolher uma escola para estudar, a

pratica esportiva disponibilizada pela mesma, é
levada em consideracéo:

3. Vocé pratica esporte(s) fora da escola?
4. A modalidade esportiva praticada fora da
escola é oferecida pela escola?

5. Vocé considera que a pratica esportiva

auxilia no processo ensino aprendizagem de
voceés ( alunos)?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2015.

Para a elaboragcdo do questionario adotou-se escala de Likert, tipo de escala de

resposta psicométrica usada habitualmente em questionarios, mais usada em

pesquisas de opinido. Ao responderem a um questionario baseado nesta escala, os

perguntados especificam seu nivel de concordancia com uma afirmacéo. A Escala

de Likert € a soma das respostas dadas a cada item Likert. A escala de Likert é

bipolar, medindo ou uma resposta positiva ou negativa a uma afirmacéo. As vezes

sdo usados quatro itens, o que forga o sujeito pesquisado a uma escolha positiva ou

negativa, uma vez que a opgao central "Indiferente" ndo existe (ALEXANDRE et al.,

2003).
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A educacao é o alicerce, a base da sociedade, cenario de um processo
de socializac&o sistematizada no qual as geragdes mais jovens reproduzem os atos
praticados pelas geragbes adultas. Tais agdes sao relevantes para agugar o
intelecto e a moral, quesitos que serdo posteriormente colocados a prova pelo grupo
social no qual estardo inseridos, ou seja, a sociedade de uma forma geral
(ZAMBON, 2015).

4.1 Ensino Fundamental no Brasil

E constatado no Brasil um empenho significativo na incluséo do numero
de anos do ensino obrigatério. Em 1971 a Lei n° 5.692 ampliou a obrigatoriedade
para oito anos. Ja em 1996, a LDB apontou para um ensino obrigatorio de nove
anos, com efetivo ingresso das criangas aos seis anos de idade.

Em 2001, o Plano Nacional de Educacdo — PNE - (BRASIL, meta 2 do

Ensino Fundamental) sugere

“expandir para nove anos a permanéncia do aluno no ensino fundamental
como obrigatério tendo inicio aos seis anos de idade,de acordo com o grau
que for sendo universalizado o atendimento na faixa etaria de 7 a 14 anos”.

Ressaltando que o Ensino Fundamental de nove anos € uma articulagao
mundial que, até na América do Sul, foi adotado por varios os paises, ocorréncia
essa que chega até a colocar os jovens brasileiros em uma situagao delicada, uma
vez que, para prosseguir seus estudos nesses paises, € dirigida a eles a reserva de
compensacgao a defasagem constatada.

O Ensino Fundamental Il corresponde a uma etapa da vida onde as
criangas, quase sempre, apreendem o sentido das modificacbes corporais e
culturais, afetivo-emocionais, sociais, pelas quais transitam. Essas modificacbes
exigem uma releitura da autoimagem, associando-se ao desenvolvimento cognitivo e
referéncias para a formacao de valores proprios, € novas estratégias para lidar com
as diferentes exigéncias que lhes sdo impostas s&o buscadas diante desse contexto.
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De acordo com a Resolugdo CNE/CEB n° 3/2005, o Ensino Fundamental
de 9 anos tem 2 fases, chamadas de anos iniciais, com 5 (cinco) anos de duragéo,
para estudantes de 6 (seis) a 10 (dez) anos de idade; e anos finais, com 4 (quatro)
anos de duragao, para os de 11 (onze) a 14 (quatorze) anos. O Ensino Fundamental
€ de registro obrigatorio para as criangas a partir dos 6 (seis) anos completos até o
dia 31 de margco do ano em que acontecer a matricula, conforme instituido pelo
CNE no Parecer CNE/CEB n°® 22/2009 e Resolucdo CNE/CEB n° 1/2010.

Segundo o Parecer 21 as atuais Diretrizes Curriculares Nacionais para o
Ensino Fundamental sdo as constantes da Resolucdo CNE/CEB n° 2/1998,
fundamentada no Parecer CNE/CEB n°® 4/1998, que estdo em processo de revisédo e
atualizacédo, face a experiéncia acumulada e as alteragbes na legislagdo que
incidiram sobre essa etapa da Educacao Basica.

Uma agao ampla de descentralizagao ocorrida na ultima década acentuou
na oferta publica, a divergéncia entre anos iniciais e finais do Ensino Fundamental,
induzindo assim a uma concentragdo nos anos iniciais, majoritariamente, nas redes
municipais, € dos anos finais nas redes estaduais, embora hajam instituicbes
escolares com oferta completa (anos iniciais e anos finais do ensino fundamental),
tanto em redes publicas, quanto privadas. Esse fato requer atengcdo especial dos
sistemas estaduais e municipais, que necessitam constituir vias de colaboracgao,
apontando uma oferta do Ensino Fundamenta,l e articulagdo em meio a primeira
fase e a segunda, para impedir as dificuldades pautadas ao ingresso de estudantes
que migrem de uma rede para outra, a fim de concluirem a escolaridade obrigatoria,
assegurando assim a organicidade do processo formativo do aluno (DIRETRIZES
CURRICULARES, 2005).

A Resolucédo n. 03, de 03 de agosto de 2005, determinou as etapas, as
idades e a terminologia do Ensino Fundamental de nove anos, com os seguintes

regulamentos nacionais:
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Figura 5 - Organizagao e terminologia do Ensino Fundamental Brasileiro
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NOVA SITUAGAO

9% ano
8° ano
7° ano
6° ano

8? série
T2 série
62 série
5? série

42 série
3" série
2" série
1* serie

Jardim 1

Creche
Bercario

5° ano
4° ano
3° ano
2° ano
1° ano

Ensinoe Fiindamental

Anos iniciails = Anos finais

Creche
Bercgario

Educacao Infantil

Fonte: MEC (2005)

Segundo a LDB (1996) Cap. 2, Sec¢ao lll, Do Ensino Fundamental Art.

32°.

O ensino fundamental, com duragdo minima de nove anos é prioridade dos
municipios com a colaboragdo do estado (modificado pela Lei Federal
n°11.274/06), obrigatoriedade e gratuito inclusive para aqueles que néo
tiveram acesso na idade cronoldgica correta; na escola publica, tera por
objetivo a formacgéao basica do cidadao, mediante:

| — O desenvolvimento da capacidade de aprender, tendo como meios
basicos o pleno dominio da leitura, da escrita e do calculo;

Il - a compreensao do ambiente natural e social, do sistema politico, da
tecnologia, das artes e dos valores em que se fundamenta a sociedade;

Il — a ampliagdo das competéncias de aprendizagem, tendo em vista a
obtencéao de informagdes e aptidées, o entendimento das atitudes e valores;
IV — o fortalecimento dos lagos de familia, dos vinculos de solidariedade
humana e de tolerancia reciproca em que se ajusta a vida em sociedade, e
em grupo.

§ 1°. E facultado aos sistemas de ensino desdobrar o ensino fundamental
em ciclos.

§ 2°. O ensino fundamental serd ministrado progressivamente em tempo
integral, a critério dos sistemas de ensino.

§ 3°. O ensino fundamental regular sera ministrado em lingua portuguesa,
assegurada as comunidades indigenas a utilizagdo de suas linguas
maternas e processos proprios de aprendizagem.
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§ 4°. O ensino fundamental sera presencial, sendo o ensino a distancia
utilizada como complementagcdo da aprendizagem ou em situagdes
emergenciais.

Art. 34°. A jornada escolar no ensino fundamental incluira pelo menos
quatro horas de trabalho efetivo em sala de aula, sendo progressivamente
ampliado o periodo de permanéncia na escola.

§ 1°. Sdo ressalvados os casos do ensino noturno e das formas alternativas
de organizagao autorizadas nesta Lei.

Segundo o artigo 5° da Lei n. 11.274, “os Municipios, os Estados e o
Distrito Federal determina que, o prazo para implementacado do Ensino Fundamental
de nove anos, assim como as escolas particulares deveriam cumprir o mesmo prazo
definido para os sistemas publicos de ensino” até 2010.

Azevedo (2001) assegura que, perante tais ocorréncias verifica-se que
essa acao de implementagcdo de uma politica educacional, promulga caracteristicas
em sua totalidade de dominagéao, pois:

O processo pelo qual se implementa uma politica ndo se descura do
universo simbdlico e cultural préprio da sociedade em que tem curso,
articulando-se, também, as caracteristicas do seu sistema de dominagao e,
portanto, a0 modo como se processa a articulagao dos interesses sociais
nesse contexto (AZEVEDO, 2001, p.67).

A Implantacdo de um Ensino Fundamental de nove anos induz,
basicamente, a repensa-lo de forma integral e nao fragmentada, pois, através desse
estudo surge uma ocasido valiosa para uma inovagao na praxis dos educadores,
tornando assim primordial que se aproximem os saberes a seus tempos, bem como
as metodologias de trabalho em uma expectativa ponderada antes idealizada.

Portanto, envolvidos no processo ensino-aprendizagem, de forma mais
direta, os educadores sao convocados a uma pratica que va de encontro a uma
escola de qualidade nos varios dominios do individuo: cognitivo, socio afetivo e
motor, ou seja, o trabalho com o educando como um todo, conforme recomendagao
na parte | do documento. (BRASIL, 2005).

No artigo 26 e 27 da LDB da Educacéo Nacional o curriculo da educagao
basica devera contemplar valores, direitos e deveres, orientagdo para o trabalho e
desporto.

A partir do exposto, percebe-se que a implantagdo do Ensino
Fundamental de nove anos segue com muitas desconfiangas, insegurangas e
desacordos entre seus representantes legais, tanto da sociedade civil, quanto do
Estado, mediante promulgacédo do Parecer do Conselho Nacional de Educacgao e da

Camara de Educacao Basica.
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As vivéncias esportivas no ambito escolar apresentam-se de forma
significativa em instituigdes, tanto dos setores publicos, quanto privados, em todos
os graus de escolaridade. Sdo agbes diferenciadas por momentos de exercicios
extracurriculares e voltadas para fins de treinamento, e visam a competitividade,
tendo assim proporcionado uma evolucéo consistente. Cabe ressaltar que o esporte
nesse contexto, ndo é trabalhado ou desenvolvido dentro de uma mesma estrutura
das aulas “normais” de educacéo fisica, nem do esporte competitivo dos clubes e
centros de treinamentos especializados. (JOURNAL OF PHYSICAL EDUCATION,
RECREATION AND DANCE apud SIMOES; SANTOS, 2001).

Os estudos de Betti e Zuliani (2002, p.80) apontam que na sociedade
contemporanea ocorrem inumeras mudancas no aspecto social que se refletem nas
instituicdes escolares, onde os educadores devem ter como base o tedrico-cientifico,
a fim de explicarem diante da escola e da sociedade “o que ja sabem fazer
estabelecendo relagbes estreitas entre a pratica pedagogica e a teoria”, procurando
assim novos exemplos de praticas para que a Educacdo Fisica acompanhe a
formacgao integral do educando, apreciando sempre os valores como: a moral, a
ética, o respeito, e sempre considerar no ambiente das aulas o cotidiano do aluno e
a sua prépria cultura.

A pratica esportiva através das aulas de Educacdo Fisica no ensino
fundamental tem um valor grandioso por contribuir nesse processo de formagéao do
aluno, devendo esta ser trabalhada com empenho por parte de especialistas da
area. (BETTI; ZULIANI, 2002). Isso porque é sabido que, para que o trabalho seja
efetivo e desenvolva o educando, faz-se necessaria a busca da especializacao da
mao de obra por tratar-se de refinamento das habilidades desse individuo e assim
requer um olhar minucioso, de responsabilidade.

Rodrigues e Martins (2012) ressaltam que nos trés primeiros anos do
Ensino Fundamental & preciso estar presente um procedimento dentro de um
embasamento ludico recreativo, que beneficie a criatividade do aluno, atingindo
assim os conteudos propostos, bem como os devidos objetivos, obedecendo aos

principios metodoldgicos gerais que s&o, de forma resumida:

— O principio da inclusdo, que consagra a promog¢ao da inclusao de

todos os alunos através dos conteudos e estratégias desenvolvidas.
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— O principio da diversidade determina que a selecdo dos conteudos
devera, sempre que possivel, acontecer dentro do contexto da cultura
corporal de movimento, com a insergao de jogos, esporte, atividades
ritmicas/expressivas e dancga, lutas/artes marciais, ginasticas e
praticas de aptidao fisica, com suas modificagdes, releituras e

combinacdes.

— Outro principio, o da complexidade entende que os conteudos devem
acrescer o grau de complexidade acompanhando a faixa etaria, bem
como no transcurso das séries, considerando os aspectos: motor
(habilidades basicas a combinagdo de habilidades, habilidades
especializadas, etc.) e cognitivo (da simples informag&o a capacidade

de analise, de critica, compreensao, etc.).

— O ultimo principio, chamado da adequacédo ao educando, é aplicado
em todas as fases do processo de ensino, devendo considerar
peculiaridades como: aptiddes e zelo do aluno, nos dominios motor,

socioafetivo e cognitivo.

Sendo assim uma pratica de Educacdo Fisica de qualidade deve
compreender as diferentes nuances, tanto nas dimensbes: conceituais,
procedimentais e atitudinais, ofertando outras modalidades esportivas individuais,
como por exemplo o Atletismo. Gera assim estimulo maior, a adesao e participagao
dos alunos nas aulas, pois segundo Darido e Souza Junior (2007 p. 18), “para
facilitar a adesdo dos alunos as praticas corporais seria importante diversificar as
vivéncias experimentadas nas aulas para além dos esportes tradicionais, como o
futebol, voleibol ou basquetebol’, possibilitando assim uma riqueza ampla de
possibilidades nesse ambito.

Moreira (2006) ressalta que o acréscimo e a producédo da oferta escolar
dentro de um novo olhar pedagdgico fizeram com que cada instituicdo escolar
procurasse a difusdo e a propagacdo de suas ideias por meio do marketing.
Conforme as necessidades de cada época, e interesses vigentes, € que a instituicdo
escolar passa a repensar os seus conteudos programaticos.

Na visdo de Darido e Souza Junior (2007) o modelo desenvolvimentista
coloca as diversidades das habilidades dos alunos e seu grau de importancia como

instrumento para fomentar as atribuicbes do conteudo da Educacéao Fisica que, além
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de se aliar ao processo cultural de uma sociedade, procura solucionar e explicitar de
forma veemente as trés dimensdes desse conteudo: a dimensao comportamental, o
saber sobre a cultura corporal e suas relagcbes com os problemas que porventura
possam vir a acontecer; dessa forma € apresentada também a dimensao atitudinal,
que aponta para a formagao de valores democraticos, valendo-se de atitudes éticas
definidas pelas praticas desportivas em si mesmas; enquanto a procedimental
resgata o que se refere a importancia de como tratar os diversos temas da cultura
corporal. (PCN-BRASIL, 1998).

Ja na concepgao de Rosseto Junior (2009) o surgimento da diversificagao
de autores que vinculam a pratica da Educacdo Fisica aos demais conteudos
programaticos promoveu uma reflexdo ha algumas décadas e hoje sao praticas
essencialmente exigidas em termos tanto qualitativos, como quantitativos. Percebe-
se que o0s meios de comunicagdo muito contribuiram para esse novo fazer
pedagogico, em uma pratica de educacgao fisica acrescentada do valor da escola,
com seu lado profissional, reconhecendo o papel de tal conteudo curricular que
oferta diferentes modalidades esportivas para o aprimoramento do processo fisico,
motor e intelectual. (ROSSETO JUNIOR et al., 2009) .

Ao ocupar um lugar de destaque como atrativo para a grande maioria de
criangas, jovens e pais, a pratica esportiva em ambiente escolar, além das aulas
formais previstas no curriculo, tornou-se um objeto a ser analisado e otimizado como
instrumento de captacao e fidelizagao de clientela.

Os pais, cada dia mais ocupados e preocupados em proporcionar uma
formacdo ampla aos filhos e maior acompanhamento e participagdo por meio de
atividades saudaveis, passaram a procurar escolas que ofertassem infraestrutura,
metodologias e recursos que oferecessem a melhor formacgao integral dos alunos,
fazendo surgir um fildo a ser explorado pela escola.

Com o surgimento da demanda e consequente aumento da concorréncia,
surgiu a necessidade da transformagdo dos investimentos educacionais em

estratégias de marketing.

4.2 Caracterizacao das Escolas Estudadas

Como apontado anteriormente, as escolas participantes do estudo estao localizados

em municipios componentes da microrregido denominada Noroeste de Minas
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Gerais. As mesmas sdo caracterizadas a seguir:

Escola 1. Colégio Atenas

Situado a Rua Joao Gongalves de Carvalho, numero 114, Bairro Santa Lucia, no
municipio de Paracatu-MG.

Escola da rede privada que oferece atendimento educacional a alunos da Educacéao
Infantil ao Ensino Médio. Totaliza 770 alunos, dentre os quais 288 s&o do nivel
fundamental.

A escola oferece diversas modalidades esportivas, participa de todos os jogos
estudantis locais e regionais e incentiva a pratica de esportes diversificada. Também
conta com piscina olimpica e academia de ginastica.

Os alunos tém acesso a todas as dependéncias esportivas e grande parte deles se
destaca nas modalidades oferecidas.

Escola 2. Sociedade Educacional de Vazante — SEV

Localizada a Rua Manoel Ribeiro da Paixao, 1411, Bairro Cidade Nova, Vazante -
MG.

Instituicdo privada de Ensino Fundamental, contando atualmente com 223 alunos.
Oferece uma area esportiva que atende bem as necessidades e objetivos da escola
e incentiva todos os alunos e comunidade escolar a praticar esportes e adquirir bons
costumes.

A escola oferece diversas atividades fisicas em regime extraturno e ja é costume
para inumeros alunos frequentarem diariamente as dependéncias esportivas da
escola.

Escola 3. Colégio Cenecista Nossa Senhora do Carmo

Situada a Rua Celina Lisboa Frederico, n 142, Centro, Unai-MG.

Escola privada que atende da Educacio Infantil ao Ensino Médio, contando com
1169 alunos, sendo 345 do Ensino Fundamental, segundo ciclo.

Oferece uma excelente estrutura para a pratica de esportes e desenvolvimento de
todas as atividades pedagdgicas constantes do plano da escola. Também oferta
atividades em turno contrario ao das aulas e conta com a participagcao frequente de
quase todos os alunos.

Escola 4. Escola Estadual Virgilio de Melo Franco

Escola publica de Ensino Fundamental e Médio, do 6° ao 3° ano. Possui 1137
alunos, sendo que 376 sao do nivel fundamental investigado.

Esta localizada no Municipio de Unai, a Rua Natal Justino da Costa, n°® 560, Centro.
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Como a maioria das escolas publicas tem uma infraestrutura carente para atender a
todos os alunos. Possui apenas uma quadra de esportes e pequenas areas onde os
alunos praticam suas atividades que s&do desenvolvidas nos horarios destinados a
Educacdo Fisica. Mesmo assim existe um grande esforco da escola para
desenvolver habitos e atitudes esportivas nos alunos. Para tal, faz-se um bom
aproveitamento de espacos e materiais que sdo adquiridos ou confeccionados na
propria escola.
Escola 5. Centro Educacional Visao
Escola privada que oferece da Educacao Infantii ao Ensino Médio. Possui 300
alunos. Localiza-se a Rua Paulo Afonso, n°® 180, Centro, em Jodo Pinheiro-MG.
Possui areas recreativas e esportivas distintas que sao suficientes para o
atendimento aos alunos de todos os niveis educacionais.
Incentiva a pratica esportiva e leva seus alunos a participarem das competicdes
locais e regionais.

Nas escolas participantes foram verificadas quantas turmas dos anos
finais do ensino fundamental estavam em funcionamento. Em seguida, levantou-se o
numero de alunos de cada escola e buscou-se encontrar 0 numero minimo de

alunos que corresponderia a uma amostra adequada.

4.3 Caracterizagao dos Entrevistados

Os entrevistados foram os pais e alunos das escolas participantes. Os
grupos sé&o bem heterogéneos economicamente comparando-se as escolas publicas

e privadas.

4.3.1 Caracterizagao dos Pais

A observagao in loco dos pais respondentes permite apontar que encontram-se em
uma faixa etaria entre 33 e 65 anos. Os pais de alunos das instituicdes privadas séo
mais exigentes e tem uma situagcdo financeira mais favorecida. Também
demonstram uma escolaridade maior que a dos pais de alunos das escolas publicas.

Do total de questionarios distribuidos aos pais - 400 - foram recolhidos 364.

4.3.2 Caracterizagao dos Alunos
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A faixa etaria respondente varia de 12 a 17 anos, sendo que 41
entrevistados tém 12 anos; 11 tém 13 anos; a mesma quantidade tem 14 anos; 4

deles tém 15 anos; 6 tém 16 anos e 4 tém 17 anos.

4.4 Resultados Obtidos com os Pais

Na apuracgéo dos questionarios dos pais, as Figuras de n° 6 a 12 referem-
se as perguntas de n° 1; 2; 3; 10; 11; 12; 13; 14. (Anexo ).

Quando perguntados ha quanto tempo tem filhos matriculados na escola,
dos pais que responderam, 32 tem o filho matriculado ha um periodo compreendido
entre 7 e 9 anos; 107 matricularam o filho a um tempo correspondente entre 4 e 6

anos; 77 ha um periodo entre 1 e 3 anos e 148 ha menos de 1 ano.

Figura 6 - Ha quanto tempo vocé tem filho (as) estudando nesta escola?
8,5%

B Menos de 1

ano
HMEntrele3

anos
Entredeb6

anos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

A Figura 7, a seguir, afere o numero de filhos que os entrevistados tém
matriculados na mesma escola. Do total, 36 respondentes tém 3 filhos na mesma
escola; 113 pais tém dois filhos e 215, apenas 1 filho matriculado.

Figura 7 — Quantos filhos(as) estudam nesta escola?
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m 01 filho
m 02 filhos
03 filhos

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

O que se entende é que, ao ter mais de um filho matriculado na mesma
escola, os pais reconhecem a qualidade disponibilizada pela instituicdo. Segundo
Santos (2011) a oferta de qualidade, estrutura metodoldgica e de recursos humanos
e materiais, leva grande parte dos pais a se sacrificarem para manutengao dos filhos
em institui¢cdes privadas.

Em seguida buscou-se apresentar os dados captados junto aos pais
quanto a possibilidade dos mesmos recomendarem a escola a outras pessoas,
conforme Figura 8. Dos 364 pais que responderam a pergunta, apenas 16 afirmaram
que nao recomendariam. Os demais, 348 entrevistados, consideram que a escola

pode ser recomendada.

Figura 8 - Vocé recomenda esta escola para amigos e colegas de trabalho?

4,3%

B Sim

® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Entende-se que as atividades extraturno, aprovada pela maioria dos pais,
é considerada um diferencial em favor da escola, conforme apresentado na Figura 9.
Aqui 175 pais concordam plenamente; 114 concordam parcialmente; 45 N&o

concordam ou discordam; 20 discordam parcialmente e 10 discordam totalmente.
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Figura 9 - Vocé concorda com a inclusao de praticas esportivas extraturno nas
instituicdes educacionais?

2,7% 5,4%
12,3%
B Concordo plenamente

B Concordo parcialmente
N3do concordo, nem discordo

M Discordo parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).
De acordo com Blume e Zamberlan (2005) a estrutura basica de uma

escola nao satisfaz as novas exigéncias de preparagdo do aluno para o0 mundo
globalizado. Assim, a extens&o de atividades extracurriculares transmite aos alunos
e pais a ideia de dedicacéao total da escola para a formacéo dos educandos.

A Figura 10 apresenta os resultados quanto a importancia atribuida as
aulas de educacdo Fisica pelos pais. Todos os pais responderam ao
guestionamento, conforme apresentado a seguir. 182 pais consideram que tais aulas
sdo relevantes; 145 consideram como totalmente relevantes; 26 apontam como

irrelevantes; 11 nao opinaram.

Figura 10 - Em relagao as aulas de Educacao Fisica e sua importancia no
curriculo escolar.

0% 7,2%

2,8%
B Totalmente relevante

M Relevante

Irrelevante

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Quando perguntados se os filhos praticam esportes fora do ambiente
escolar, conforme apontados na Figura 11, 360 entrevistados responderam da
seguinte forma: 115 afirmaram que os filhos praticam esportes em escolinhas

especializadas; 99 em clubes esportivos e de lazer; 78 em academias; 63 n&o tém
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filhos que praticam esportes em outros ambientes; e, 5 pais disseram que o filho
pratica esportes em local diferente, ndo tendo especificado.

Figura 11 - Seu(s) filho (as) pratica(m) esporte(s) fora da escola?

B Em clube

B Em escolinha de esportes
em academias

B Outros

® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Rosseto Junior (2009) acredita que o desenvolvimento de habitos e
atitudes esportivas leva a formacdo de um cidaddo mais humano, tolerante,
saudavel e participativo, pois estes sado requisitos basicos de toda pratica esportiva.
Assim, a partir das ultimas décadas, a preocupacao com a formagao desses habitos
cresceu gradativamente levando as familias a buscarem locais fora da escola, que
complementem o trabalho educativo e a formagdo de habitos considerados
adequados a sociedade.

Em seguida perguntou-se se a modalidade esportiva que o filho praticava
em outros locais era oferecida pela escola onde o mesmo estudava. Do total de pais,
189 informaram que a modalidade ndo existe na escola e 175 informaram que

existe.

Figura 12 - A modalidade esportiva praticada pelo seu filho(a) fora da escola
também é oferecida pela escola na qual vocé optou matricula-lo?
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Observou-se que, mesmo que a escola oferte a modalidade praticada fora
dela, grande parte dos alunos busca essa pratica em outros locais. Tal fato confirma
a concepcgao de Kotler e Fox (1994) quando afirmam que nem tudo que os pais
procuram em instituicbes educacionais informais, ndo é ofertado pelas escolas onde
os filhos estudam. O que procuram é um local especializado, que ocupe o tempo das
criangas e jovens, que oferega lazer associado a educacéo esportiva.

A tabela a seguir retrata as respostas as perguntas de n° 4; 5; 6; 7; 8; 9.
Optou-se por esta forma de tabulagcao, pois as opcdes de respostas coincidiam em
todas as questbes citadas. De modo geral na pergunta relativa a influéncia de
competi¢cdes esportivas na escolha da escola, as respostas apontaram que sim. Na
soma geral, 301 pais optaram pelas respostas sim, frequentemente e as vezes.
Apenas 63 apontaram para as op¢des raramente e nao.

Quando indagados se “consideram que a pratica esportiva auxilia no
processo ensino aprendizagem dos filhos?” averiguou-se que 298 pais do total
concordaram, optando pelo sim, frequentemente e as vezes. Somente 66 pais
entenderam que as opg¢des seriam raramente e, ndo sao adequadas.

O questionamento “ao escolher uma escola para estudar, a pratica
esportiva disponibilizada pela mesma, é levada em consideragao”, permitiu apurar
que, dos 69 respondentes desta pergunta, 318 concordaram que consideram a
oferta da pratica esportiva pela escola escolhida. Do total, 46 apontaram como
raramente ou ndo consideram a questao.

A seguir buscou-se saber se “a estrutura esportiva oferecida (quadras,
piscina, ginasio, equipamentos esportivos) influenciou na escolha por esta escola?”

300 pais escolheram as opg¢des sim, frequentemente e as vezes, apontando um
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valor positivo para tais instalagées. Outros 64 pais afirmaram que raramente ou
nunca observaram se a escola possui ou nao tais equipamentos e estrutura.

Dos entrevistados 256 concordaram, de maneira geral, que a equipe de
professores de pratica esportiva (especialistas) influencia na escolha por esta
escola. Outros demais — 108 - informaram que raramente influencia ou nunca
influencia.

Perguntou-se em seguida se “as atividades esportivas oferecidas
influenciaram na escolha da instituicdo de ensino?” Nesse caso 315 pais deram
parecer favoravel, optando pelo sim, frequentemente e as vezes. Porém, 49 pais

afirmaram que nunca influenciaram ou raramente exercem influéncia.

Tabela 2 - Respostas as questoes de n° 4; 5; 6; 7; 8; 9.

Perguntas Opc¢oes
S Fr. AV R. N
Os resultados em competi¢des esportivas influenciaram na 181 110 20 52 11
escolha desta escola?
Vocé considera que a pratica esportiva auxilia no processo 132 112 74 45 A1

ensino aprendizagem dos filhos?

Ao escolher uma escola para estudar, a pratica esportiva 116 125 57 58 8
disponibilizada pela mesma, é levada em consideragéao.

A estrutura esportiva oferecida (quadras, piscina, ginasio, 171 112 17 50 14
equipamentos esportivos) influenciou na escolha por esta
escola?

A equipe de professores de pratica esportiva (especialistas) 145 114 12 99 9
influencia na escolha por esta escola?

As atividades esportivas oferecidas influenciam na escolha 120 180 15 37 12
da instituicdo de ensino?

Legenda: S- sempre; Fr.- frequentemente; AV- as vezes; R.- raramente; N- nunca.
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Segundo Franzolini (2010) o marketing educacional deve considerar todos
os aspectos que compdem uma instituicido. No interior da instituigdo vai do
atendimento no ato da matricula, até as metodologias e recursos de ultima geracéo,
que devem ser disponibilizados e divulgados pela escola.

Kotler e Fox (1994) entendem que, mais do que praticas de educagao

formal, muitos pais se preocupam até com o nivel de formacédo dos professores e
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funcionarios de uma escola, pois, ao exigir a formagao adequada de seus proprios
funcionarios, a escola demonstra o valor que atribui a educacao, tendendo a buscar
e oferecer o melhor.

Mais claramente:

O marketing nas instituicbes educacionais nao serve apenas para atrair
seus clientes, os alunos, como também para reté-los conquistando sua
fidelidade. A funcdo do marketing dentro das escolas & entender, criar e
gerenciar as necessidades dos alunos, bem como a de seus pais e também
manter comunicagao eficiente com seu publico e divulgar o trabalho da
escola (ARIZA, 2006 apud BARBOZA et al., 2013, p.39).

Barboza et al. (2013) acrescentam que o marketing aplicado ao campo
educacional é a unido de esfor¢cos que tem como objetivo promover o fortalecimento
do produto vendido: a educagdo. Como produto, espera-se que atenda as
necessidades do cliente, buscando meios de conquista e retencao dos mesmos.

A Tabela 3, apresentada a seguir, refere-se ao questionamento no qual
pedia-se que o0s pais classificassem as praticas esportivas de acordo com a
relevancia atribuida por eles. Como foram oferecidas 7 opc¢des esportivas, deveriam
enumerar de 1 a7, sendo 1 para a mais importante e 7 para a menos importante.

Levando em consideracdo as modalidades consideradas mais
importantes, os esportes foram classificados como: 1°) natagéo; 2°) futebol; 3°)

ginastica; 4°) volei; 5°) outras modalidades e; 6°) handball e basquete empatados.

Tabela 3 — Classificagao das modalidades esportivas de acordo com a
relevancia dada pelos pais.

Modalidade Classificacao

1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°
Futebol 19 21 8 6 10 5 1
Natacgao 27 12 15 12 6 0 0
Volei 9 13 22 9 13 4 0
Handball 3 10 18 22 10 8 0
Basquete 3 2 7 14 24 19 0
Ginastica 10 14 4 6 24 12 0
Outra 5 0 0 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Rosseto Junior (2009) acredita que o Brasil é o pais do futebol, mas um

sem numero de individuos aprecia e pratica outras modalidades. Assim, a escola
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formal e as especializadas ndo podem se prender aos tradicionais futebol, volei e
queimada (brincadeira comum nas escolas publicas do ensino fundamental). O autor
confirma os dados aferidos na tabela anterior quando esclarece que outras
modalidades vém se tornando comum ha algumas décadas, como o basquete, a
natagéo e a ginastica, muito popular entre alunos do sexo feminino.

Algumas dessas modalidades exigem estrutura diferenciada como é o
caso da natacdo e da ginastica. Essa estrutura também & um fator favoravel a
imagem da escola e tem influéncia na hora da escolha dos pais, principalmente

aqueles que consideram a opiniao do filho que vai ser matriculado.

4.5 Resultados Obtidos com os Alunos

A seguir sao apresentados os resultados obtidos pela tabulacdo das
respostas dos questionarios aplicados aos alunos (Anexo Il). Muitas perguntas
constantes dos questionarios dos alunos também foram aplicadas aos pais,
possibilitando verificar as variagdes de opinides entre os dois segmentos. Todos os
400 questionarios foram respondidos, pois as escolas cederam um espaco para que
os alunos respondessem e os devolvessem para o aplicador.

A Figura 13 refere-se a primeira pergunta feita aos alunos, onde buscou-

se saber a idade dos entrevistados em anos.

Figura 13 - Idade em anos.
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).
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A faixa etaria considerada adequada ao segundo ciclo, ou anos finais do
ensino fundamental, do 6° ao 9° ano, corresponde ao intervalo de 11 a 14 anos.
Entretanto, nota-se que 71 respondentes estao fora dessa faixa.

A Lei n° 11.114/2005 alterou a LDB e tornou obrigatéria a matricula das
criangas de seis anos de idade no Ensino Fundamental. Assim, tem inicio aos 6
anos e término aos 14.

Conforme indicado a seguir, 204 respondentes sao do género feminino e
196 do masculino.

Justifica-se esse percentual pelo fato de que as alunas demonstraram

maior interesse e disponibilidade para responder a entrevista.

Figura 14 — Género.

® Masculino

H Feminino

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Dos alunos respondentes a pergunta relativa a série ou ano que estao
cursando, 65 estdo cursando o 6° ano; 22 o 7° ano; 235 alunos estdo no 8° ano e 78
no 9° ano.

Ao solicitar a participacao de alunos do 6° ao 9° ano buscou-se observar
também se os alunos de idades distintas tinham opinido formada sobre o objeto de
estudo.

Como prevaleceu a opinido dos alunos maiores, com mais de 13 anos,
supds-se inicialmente, que haveria uma grande adesdo em favor dessas atividades
fisicas extraturno, pois o0s jovens procuram buscar seus grupos de convivio com

frequéncia.

Figura 15 - Ano escolar.
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Em seguida perguntou-se aos alunos se eles recomendariam a escola a
amigos, buscando saber o grau de satisfagdo dos mesmos com o local onde
estudam; 388 alunos do total dos que responderam a pergunta, afirmam que

recomendariam. Apenas 12 dos entrevistados ndo recomendariam a escola.

Figura 16 - Vocé recomendaria esta escola para amigos?

2,6%

HSim

m Nio

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Kotler e Fox (1994) entendem que, ao recomendar a instituicdo ou
considera-la digna de recomendagdo, pais e estudantes demonstram aprova-la
como um todo: estrutura, corpo docente, recursos e metodologias.

Perguntou-se em seguida, se os resultados obtidos pela escola em
competi¢cdes esportivas tem alguma influéncia na escolha do local onde estudam.
Dos respondentes, 135 alunos consideraram que sempre influencia; 130 optaram
por afirmar que frequentemente exerce influéncia; 99 afirmaram que as vezes; 26

deles opinaram que raramente influenciou e 10 que nunca influenciou.
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Figura 17 - Os resultados em competi¢coes esportivas influenciaram na escolha
desta escola?

H Sempre

M Frequentemente
= As vezes

B Raramente

B Nunca

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Na pergunta seguinte buscou-se averiguar se a estrutura esportiva
(quadras, piscina, ginasio, equipamentos esportivos) oferecida influenciou na
escolha pela escola onde estudam. Dos que responderam, 170 alunos afirmaram
que sempre influenciou na escolha; 110 consideraram que frequentemente exerceu
influéncia; 75 apontaram que as vezes teve influéncia; 25 apontaram como

raramente influente e 20 consideraram que nunca influenciou.

Figura 18 - A estrutura esportiva (quadras, piscina, ginasio, equipamentos
esportivos) oferecida influenciou na escolha por esta escola?

6,3%

B Sempre

M Frequentemente
m As vezes

B Raramente

B Nunca

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Kotler e Fox (1994) ja apontavam, décadas atras, que um dos mais
determinantes fatores na escolha de instituicbes educacionais refere-se a estrutura e
as atividades oferecidas, além das previstas nos curriculos e programas. Afirmam

entdo, que as instituicbes educacionais devem estar atentas ao mercado, as novas



69

tendéncias e aos seus concorrentes, buscando formas de oferecer um diferencial
que afete positivamente na hora da escolha.

Os alunos foram perguntados acerca da inclusao de praticas esportivas
em turnos diferentes aos que estudam. Nesse caso 245 respondentes concordaram
plenamente; 80 concordaram parcialmente; 40 nao tém opinido formada; 25
discordaram parcialmente da estratégia e 10 discordaram totalmente.

Figura 19 - Vocé concorda com a inclusao de praticas esportivas extraturno
nas instituicées educacionais?

6,3% 2,5%

0%

B Concordo plenamente

B Concordo parcialmente

® Nem concordo, nem discordo
H Discordo parcialmente

m Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Souza (2012) considera essencial que criangas e adolescentes nao
figuem presas a pratica de modalidades esportivas restritas, como se observa na
maioria das escolas, principalmente as publicas. Assim, devem ter disponiveis
diversas manifestacdes esportivas, tanto pela oferta de ambientes, quanto de
profissionais que possibilitem o favorecimento de suas potencialidades e
direcionando estes estudantes para o combate ao sedentarismo.

A pergunta seguinte buscou saber a opinido dos alunos participantes
quanto a importancia das aulas de Educacéao Fisica no curriculo escolar. Apurou-se
que 147 consideram como totalmente relevante; 195 apontam como relevante; 16

como irrelevante; outros 16 como totalmente irrelevante e 26 ndo tém opinido sobre
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o assunto. De modo geral o conceito dos alunos acerca da importancia dessas aulas

é positivo (totalmente relevante e relevante).

Figura 20 - Em relagao as aulas de Educacao Fisica e sua importancia no
curriculo escolar.

3,9% 6,7%
3,9% __

B Totalmente relevante
H Relevante

Irrelevante
B Totalmente irrelevante

= Sem opinido

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Cabe a escola, por meio da Educagao Fisica Escolar, fomentar as
questdes ligadas a saude, tanto dentro quanto fora dela pois, por meio do dia-a-dia
escolar pode-se praticar a prevencao e orientacdo dos alunos quanto aos riscos do
sedentarismo, da ma alimentagdo. Também ao desenvolver o processo de
significagdo do conhecimento dentro da escola a crianga podera vir a ser o
multiplicador junto a familia e a vizinhanga. Dessa forma, a escola tem um papel
social a cumprir.

Perguntou-se a seguir se os respondentes praticavam esportes em
ambiente diferente escola. Quanto ao local especifico onde desenvolvem a pratica,
101 deles apontam em clubes; 86 em escolinhas de esportes; 70 em academias; 6
aluno aponta outro local, sem especificar qual. 137 alunos responderam que nao

praticam esportes em outro lugar.

Figura 21 - Vocé pratica esporte(s) fora da escola?



71

B Em clube

B Em escolinha de esportes
M em academias

B Outros

® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Perguntou-se aos alunos se a modalidade esportiva praticada em outros
locais é oferecida pela escola onde estudam. Nesse caso 305 alunos informaram
que sim, era oferecida e 95 afirmaram que a escola ndo oferecia a mesma

modalidade praticada fora do ambiente escolar.

Figura 22 - A modalidade esportiva praticada fora da escola é oferecida pela
escola?

HSim

m Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Souza (2012) analisa a expressiva participagao dos alunos em atividades

fisicas extraescolar por diferentes angulos. Por um lado pode ser considerado como
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consequéncia da importancia que as aulas de Educacéao Fisica tém para os alunos,
mas também pode ser atribuida ao fato de que grande parte das escolas nao
demonstram capacidade de atendimento aos interesses dos alunos, oferecendo
modalidades com mais expressao entre eles. Outra observagao diz respeito ao nivel
socioeconémico, pois as atividades fora da escola exigem condigbes financeiras
para tal.

Em seguida foram apresentados aos alunos alguns fatores considerados

influentes na escolha de uma escola e no desenvolvimento dos alunos (Tabela 4).
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Tabela 4 — Respostas as questoes de n°4; 5; 6; 7; 8; 9.

Perguntas Opcoes
S Fr. AV R. N
A equipe de professores de pratica esportiva 121 110 125 6 11

(especialistas) influenciou na escolha por esta escola?

As atividades esportivas oferecidas influenciam na 132 112 112 16 1

escolha da instituicdo de ensino?

Ao escolher uma escola para estudar, a pratica 116 125 117 18 3
esportiva disponibilizada pela mesma, é levada em

consideragao.

Vocé considera que a pratica esportiva auxilia no 121 112 115 30 11

processo ensino aprendizagem de vocés (alunos)?

Legenda: S- sempre; Fr.- frequentemente; AV- as vezes; R.- raramente; N- nunca.
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

No primeiro questionamento, quando buscou-se saber se a equipe de
professores de pratica esportiva (especialistas) influenciou na escolha por esta
escola, apurou-se que 121 alunos consideram que sim; 110 apontam que
frequentemente exerce influéncia; 125 consideram que as vezes influencia; 6
pensam que raramente influenciou na escolha e 11 consideram que néo influenciou
em nada.

Na pergunta “as atividades esportivas oferecidas influenciam na escolha
da instituicdo de ensino”, 132 alunos afirmam que influenciam concretamente; 112
consideram que, com frequéncia, influenciam; 112 apontam como as vezes exercem
influéncia; 16 consideram que é uma ocorréncia rara € 1 que nunca influenciou.

Considerando que algumas instituigdes de ensino levam as atividades
fisicas além das aulas curriculares, oferecendo atividades e estrutura extra, foi
perguntado se, ao escolher uma escola para estudar, a pratica esportiva
disponibilizada pela mesma é levada em consideragcdo. Dos respondentes, 116
alunos responderam que sim; 125 consideram como com frequéncia; 117 apontam
que as vezes leva-se em consideragao; 18 entendem que raramente consideram e 3

afirmam que nunca consideram esse fator.



74

A pergunta seguinte buscava saber se “vocé considera que a pratica
esportiva auxilia no processo ensino aprendizagem dos alunos”. Nesse caso 121
alunos entendem que sim; 112 entendem que, com frequéncia, influenciam; 115
apontam que as vezes pode influenciar; 30 entendem que raramente exercem
influéncia e 11 opinam que nunca influenciam.

Em outra pergunta foram apresentadas aos alunos algumas modalidades
esportivas solicitando que atribuissem as mesmas a importancia de acordo com
suas preferéncias. Foram 6 modalidades definidas e a opg¢ao “outras” que deveriam
ser numeradas de 1 a 7, onde atribuia-se o numero 1 para a mais importante e o
numero 7 para a menos importante.

Para os alunos, que divergiram das opinides paternas, o futebol é a
modalidade mais importante com 127 alunos atribuindo-lhe o nimero 1. Em seguida,
ocupando a segunda posi¢ao, destaca-se o vOlei, apontado por 118 alunos. Em
terceiro lugar apontam-se outras modalidades, sendo que 74 alunos citaram ténis de
mesa, artes marciais e ciclismo. Em quarto lugar classificou-se a natagao, apontada
por 63 alunos, seguida pelo handball, apontado por 22 alunos. A ginastica foi

escolhida por 14 respondentes e o basquete por 12.

Tabela 5 — Classificagao das modalidades esportivas de acordo com a
relevancia dada pelos alunos.

Modalidade Classificacao

1° 2° 3° 4° 5° 6° 7°
Futebol 127 72 11 6 9 10 1
Natagao 63 47 13 14 14 0
Volei 118 89 15 12 1
Handball 22 21 17 12 1
Basquete 12 15 18 21 32 10 0
Ginastica 14 10 11 8 17 24 6
Outras 74 2 1 2 0 1 2

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (2015).

Atualmente a familia é entendida como um conjunto complexo, porém
agente do desenvolvimento, da sobrevivéncia e do processo de socializagdo da
crianga e

[...] ndo se pode contestar que a familia, exerce fundamental influéncia na
formacéao desse individuo... Ela desempenha importante papel nas decisdes
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que abrangem o comportamento humano, a formagéo da personalidade, no
sentido da moral, no progresso mental e social, na afirmagéo da cultura de
suas instituicées. (BUSCAGLIA, 1997, p. 78).

A pratica esportiva escolar encontra-se permanentemente em discussao
acerca de sua relevancia, por se tratar de uma disciplina curricular que traz
contribui¢cdes para a formagéao integral do individuo, trabalhando os dominios motor,
cognitivo e socioafetivo, dentro das dimensdes conceituais (0 que é), procedimentais
(como fazer) e atitudinais (valores, agdes e principios).

Durante este estudo foi realizada uma pesquisa junto aos pais e alunos
de cinco instituicdes educacionais do Noroeste de Minas Gerais, sendo quatro
instituicdes da rede privada e uma da rede publica, por meio da qual foi possivel
analisar, por parte da familia e dos alunos, as consideragdes a respeito da
relevancia das praticas esportivas no espago escolar, constantes da grade curricular
‘normal” ou extraturno.

Buscou-se analisar o ponto de vista dos pais, pela compreensdo de que
os filhos influenciam na decis&o por uma ou outra instituicdo, porém a decisao final €
dos pais por se tratar de uma faixa etaria ainda dependente da familia.

Os pais/responsaveis acreditam na importancia das praticas esportivas
escolares, sendo elas importantes aliadas da saude e da qualidade de vida,
possibilitando assim, perceber que seus filhos sentem prazer ao executar as praticas
esportivas no ambito escolar, bem como a valoragao da infraestrutura oferecida para
a vivéncia das mesmas.

Em relagédo as informagdes coletadas junto aos pais foi constatada, em
primeiro lugar, a satisfacdo relacionada a instituigho recomendando a mesma a
outros, comprovando assim a fidelizagao.

Posteriormente, foi iniciada a pesquisa relacionando a pratica esportiva ao
cotidiano dos alunos e dos pais para mensurar o seu grau de influéncia na escolha
da instituicdo onde os resultados positivos tiveram relevancia, e, naturalmente as
mesmas auxiliam no processo ensino aprendizagem do aluno por trabalharem o
individuo por inteiro, de forma ludica e prazerosa, o que conduz a percepg¢ao que, ao
escolher uma instituicdo educacional, a familia frequentemente analisa questbes e
resultados ligados as vivéncias esportivas, bem como a estrutura fisica,
acessibilidade, a qualidade e especializacdo dos profissionais da area, por se tratar

de um campo amplo e complexo, e assim se decidirem por uma institui¢ao.
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Constatou-se também o imenso potencial de atividades esportivas
disponibilizadas pelas instituicbes, tanto nas aulas de educacao fisica, quanto
extraturno, e a importancia dessas vivéncias esportivas inseridas no curriculo
escolar, proporcionando assim as instituicdes, repensarem suas praticas nesse
contexto, para assim garantirem a fidelizagdo dos seus alunos e, automaticamente
gerarem a fidelizag&o, reforgando e ampliando a sua marca.

As modalidades esportivas que deveriam ser trabalhadas no ensino
fundamental s&o: - atletismo: corridas de velocidade, de resisténcia, com
obstaculos, de revezamento; saltos em distancia, em altura, triplo, com vara;
arremessos de peso, de martelo, de dardo e de disco; - esportes coletivos:
futebol de campo, futsal, basquete, vélei, volei de praia, handebol, futevélei,
etc.; - esportes com bastbes e raquetes: beisebol, ténis de mesa, ténis de
campo, pingue-pongue; - esportes sobre rodas: hoquei, hoquei, ciclismo.
Contudo a realidade educacional ndo nos permite ver além do que ja se
conhece no senso comum: a auséncia de aulas ou a aula restrita, no que se
refere a conhecimento. O conteudo se enfatiza uma uUnica modalidade

esportiva, o futebol, variando as atividades com queimada, corridas e
exercicios (BRASILEIRO, 2003 apud SANTOS, 2012, p.6).

Diante de todo o contexto abordado neste estudo verifica-se que,
atualmente, a preocupagao ndo € apenas da familia, mas também dos gestores e
empresarios do ramo educacional por perceberem que a concorréncia é significativa,
criando uma cultura que exige de cada instituigdo, um aprimoramento de sua oferta,
com investimento em qualidade, despertando interesse através de inovacdes e
diferenciais nesse campo tao rico e moderno que € a area esportiva. Enfim, que se
apliqguem estratégias de marketing que tenham como diferencial, no ambito das
instituicbes escolares, o aspecto esportivo, tdo significativo para grande parte dos
jovens atuais.

Foi possivel compreender que as instituicbes particulares, concorrentes
entre si, ha muito vém aplicando estratégias para conquista e retencdo de clientes:
melhores estruturas, aulas mais dindmicas e modernas, corpo docente
especializado, oferta de variedade de linguas estrangeiras e, maior valorizagao dos
alunos, além de facilidade de acesso aos pais e muitas outras. A ampliacdo da rede
fisica adaptada a uma variedade maior de esportes e a participacdo em eventos
variados pode compor um diferencial que cative os alunos, que promova maior
entrosamento social, que solidifique os grupos de alunos participantes de cada
modalidade, que afaste os alunos dos perigos encontrados em todos os lugares,

como aproximagéo com drogas, perigo de violéncias e tantos outros.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A discussdo aqui apresentada pretendeu analisar de que forma o
marketing esportivo nas instituigdes educacionais pode influenciar na tomada de

decisao de pais e alunos na escolha da instituigao de ensino.

5.1 Quanto aos objetivos e pergunta problema

Mais especificamente, pretendeu-se identificar o papel do marketing
esportivo em instituicdes de ensino, reconhecer as principais vivéncias esportivas
que influenciam na escolha da instituicdo e analisar se a pratica esportiva gera
acréscimo na demanda para as instituicdes, como captag¢ao de alunos e fidelizagao.

Quanto ao primeiro objetivo proposto constatou-se que o marketing
esportivo, enquanto estratégia para as instituicbes educacionais, € um instrumento
de crescimento organizacional para as escolas e de conquista dos pais/alunos. Para
as instituicdes, o marketing atua de acordo com as tendéncias empresariais
necessarias ao crescimento e consolidacdo das organizagdes atuais que precisam

buscar meios de se manterem ativas e competitivas.

5.2 Principais resultados

Para os pais e alunos uma escola que apresente propostas e estruturas
diferenciadas tem maior probabilidade de oferecer também uma educacado de maior
qualidade, uma vez que os alunos tém a disposicdo uma variedade interessante e
necessaria de atividades complementares, que podem leva-lo a um melhor
desempenho geral.

Partindo-se do pressuposto que as modalidades esportivas extraturno nas
escolas constituem um diferencial positivo, pretendeu-se apontar aquelas que mais
atraem os pais e alunos no momento da escolha pela escola adequada. Os esportes
mais apontados pelos dois segmentos s&do divergentes quanto a importancia, mas
coincidem nas modalidades, sendo os mais citados o futebol, a natagdo, a ginastica

e o volei.
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Pretendeu-se também analisar se ocorre um acréscimo na captagcado e
fidelizacdo dos alunos nas escolas nas quais a pratica esportiva extraturno, que vai
além do curriculo obrigatério, encontra-se implantada.

Constatou-se que, os resultados em competicdes esportivas influenciaram
na escolha da escola, sendo um dos pontos considerados pelos pais. A mesma
pratica também colabora, segundo os pais, para o desenvolvimento dos seus filhos
quanto a aprendizagem, pois promove uma formacdo mais ampla, uma maior
dedicacdo do filho as atividades escolares, uma vez que essas atividades mantém o
aluno por mais tempo na escola.

Outro ponto mencionado, por pais e alunos, € a importancia atribuida a
equipe de professores de pratica esportiva, por ocasidao da escolha da escola.

De maneira geral pode-se afirmar que as escolas atuais, em destaque as
da rede privada, sdo, em esséncia, empresas educacionais, e como tal, buscam as
melhores decisdes e estratégias de competicdo pelo mercado. Como o jovem € um
grande consumidor e na sociedade do consumo as atividades voltadas a
autoimagem e estética estdo sempre em evidéncia, uma estrutura voltada a esse
nicho pode representar uma grande oportunidade de investimento e retorno,
sobretudo quando aliada a educagao formal.

5.3 Limitagoes e sugestoes para trabalhos futuros

Pode-se citar a dificuldade de compreensao dos respondentes e sobre a
seriedade da pesquisa realizada bem como a necessidade da imparcialidade, a
reduzida disponibilidade de tempo para visitar instituicbes em outros municipios em
dias letivos, ou seja, dias uteis, nos quais a pesquisadora deve estar presente sem
ser esse 0 seu ambiente de trabalho.

Diante dos estudos realizados e consideragdes de varios autores,
entende-se que seja louvavel aprofundar os estudos quanto aos reais resultados e
compreensao a respeito da influéncia das praticas esportivas diferenciadas e
especializadas nas instituicdes educacionais, assim também no ambito do
marketing, por estas serem utilizadas como estratégia para divulgacao, captacéo e
fidelizacdo dos alunos, avaliando assim as modalidades fisicas discutidas na

formacao do ser humano de forma integral e no combate e redu¢ao dos problemas
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sociais na sociedade moderna, por envolver um numero relevante de criancgas,
jovens e adolescentes.

O modelo de analise aqui utilizado ficou restrito as instituicdes
educacionais do Noroeste de Minas Gerais. Porém a adaptagcao como referencial
explicativo deste modelo no universo estudado ndo é o bastante, para uma melhor
compreensao sugere-se que sejam estudadas escolas de outras regides. Assim,
seria relevante que este trabalho fosse ampliado para outras escolas e organizagoes
educacionais. Além disso, a relagdo entre as variaveis do composto de marketing
nas instituicbes educacionais, e a aplicagao as praticas esportivas se constituiria em
uma relevante tarefa para o marketing educacional e esportivo. Apesar das
limitagdes deste trabalho, acredita-se que os elementos constantes neste estudo
poderdo ser base de apoio para adogao de determinacdes e estratégias que melhor
se adaptem a realidade de cada organizag&do educacional.

Entende-se que a pesquisa apresentada comprova que as instituicbes
podem e devem utilizar seu potencial esportivo na captacao e fidelizacdo e clientes
e, dessa forma este estudo pode vir ase tornar um ponto de partida para as
instituicdes educacionais que tem um diferencial para oferecer ou para aquelas que
nao tenha, mas possui potencial para desenvolver e oferecer vantagens a seus

clientes.
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APENDICE | - QUESTIONARIO PARA OS PAIS DOS ALUNOS

Ola, bem-vindo (a) ao formulario de nossa pesquisa de mercado. Essa pesquisa tem
como objetivo conhecer a relevancia da pratica esportiva na escolha da instituicao
de ensino, para fins didaticos e académicos. Ndo € necessario se identificar.
Agradecemos o seu apoio!

1.

10.

11.

Ha quanto tempo vocé tem filho(as) estudando nesta escola?
Més(es) Ano(s)

Quantos filhos(as) estudam nesta escola?

Vocé recomenda esta escola para amigos e colegas de trabalho?
()Sim ( )Nao

Os resultados em competicdes esportivas influenciaram na escolha desta
escola? .
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

Vocé considera que a pratica esportiva auxilia no processo ensino aprendizagem
dos filhos? .
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Nem sempre ( )Nunca

Ao escolher uma escola para estudar, a pratica esportiva disponibilizada pela
mesma, é levada em consideracgao: .
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Nemsempre ( )Nunca

A estrutura esportiva oferecida (quadras, piscina, ginasio, equipamentos
esportivos) influenciou na escolha por esta escola?
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

A equipe de professores de pratica esportiva (especialistas) influencia na
escolha por esta escola? .
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

As atividades esportivas oferecidas influenciam na escolha da instituicdo de
ensino? .
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

Dentre as praticas esportivas listadas a seguir enumere por ordem de
importancia, da mais importante, para a menos importante;

( ) Futebol ( )Natacdo ( )VOlei ( )Handball ( )Basquete ( )Ginastica
( )Outra:

Vocé concorda com a inclusado de praticas esportivas extraturno nas instituicoes

educacionais?

( ) Concordo plenamente ( ) Concordo parcialmente ( ) Nem concordo nem
discordo ( ) Discordo parcialmente ( ) Discordo totalmente



12.

13.

14.

87

Em relacao as aulas de Ed Fisica e sua importancia no curriculo escolar, marque

a opgao:

( ) Totalmente relevante ( ) Relevante ( ) Irrelevante ( ) Totalmente
irrelevante () Sem opinido

Seu(s) filho (as) pratica(m) esporte(s) fora da escola?
( ) Sim, em clube

( ) Sim, em escolinha de esporte

( ) Sim, em academia

( ) Outros

( ) Néo

A modalidade esportiva praticada pelo seu filho(a) fora da escola também é
oferecida pela escola que vocé optou matricula-lo?
( )Sim  ( )Nao
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APENDICE Il - QUESTIONARIO AOS ALUNOS

Ol3, bem-vindo (a) ao formulario de nossa pesquisa de mercado. Essa pesquisa tem
como objetivo conhecer a relevancia da pratica esportiva na escolha da instituicao
de ensino, para fins didaticos e académicos. Nao é necessario se identificar.
Agradecemos o seu apoio!

Idade Sexo( )M ( )F Anoescolar:6°( ) 7°( ) 8°( ) 9°()

1.

Vocé recomenda esta escola para amigos?
( )Sim  ( )Nao

Os resultados em competi¢Ges esportivas influenciaram na escolha desta escola?
( )Sempre ( )Asvezes ( )Raramente ( ) Nunca

A estrutura esportiva (quadras, piscina, ginasio, equipamentos esportivos)
oferecida influenciou na escolha por esta escola?
( )Sempre ( )Asvezes ( )Raramente ( ) Nunca

A equipe de professores de pratica esportiva (especialistas) influenciou na
escolha por esta escola? )
( )Sempre ( ) Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

As atividades esportivas oferecidas influenciam na escolha da instituicdo de
ensino? ]
( )Sempre ( ) Frequentemente ( )Asvezes ( )Raramente ( )Nunca

Ao escolher uma escola para estudar, a pratica esportiva disponibilizada pela
mesma, € levada em consideragao:
( ) Sempre ( )Frequentemente ( )Asvezes ( ) Nemsempre ( )Nunca

Dentre as praticas esportivas listadas a seguir enumere por ordem de
importancia, da mais importante, para a menos importante;

( ) Futebol ( )Natacdo ( )Vélei ( )Handball ( )Basquete ( ) Ginastica
( ) Outra:

Vocé concorda com a inclusado de praticas esportivas extraturno nas instituicoes

educacionais?

() Concordo plenamente. ( ) Concordo parcialmente () Nem concordo nem
discordo ( ) Discordo parcialmente ( ) Discordo totalmente

Em relagdo as aulas de Ed Fisica e sua importancia no curriculo escolar, marque

a opcgao:

( ) Totalmente relevante ( ) Relevante ( ) Irrelevante ( ) Totalmente
irrelevante () Sem opinido
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10.Vocé pratica esporte(s) fora da escola?
( ) Sim, em clube
( ) Sim, em escolinha de esporte
( ) Sim, em academia
( ) Nao

11.A modalidade esportiva praticada fora da escola € oferecida pela escola?
( )Sim ( )Nao

12.Vocé considera que a pratica esportiva auxilia no processo ensino aprendizagem
de vocés ( alunos)? .
( ) Sempre ( ) Frequentemente ( )Asvezes ( ) Nem sempre ( ) Nunca



