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RESUMO

O estudo tem como objetivo analisar as agbes mercadoldgicas de uma instituicdo educacional
privada, utilizadas para a captagdo de alunos, localizada no interior do Estado de S&o Paulo,
na cidade de Jundiai. Foi procedida uma revisdo da literatura, a partir da qual foram
enunciados 0s seguintes propdsitos: os mantenedores estdo cientes da importancia do
planejamento de marketing para a captacdo de alunos, a varidvel preco € determinante na
escolha da instituicdo, as informagdes da avaliagdo institucional sdo utilizadas apenas como
exigéncias do Ministério da Educacdo. Para avaliar os propositos, foi realizada uma pesquisa
que se dividiu em duas etapas: a primeira, de carater exploratdrio, aplicou-se junto a gestores
da IES, isto é, alguns coordenadores e diretores e um mantenedor; na segunda etapa, realizou-
se estudo de campo com 250 alunos do Ensino Médio da regido de Jundiai, conforme listagem
fornecida pela Delegacia de Ensino da cidade de Jundiai. Apds a selecdo de nove escolas,
considerando-se a posicdo geografica e demogréfica, as entrevistas foram agendadas nos
préprios estabelecimentos, e as classes dos alunos entrevistados foram sorteadas de forma
aleatoria. A pesquisa conduziu aos seguintes resultados: o prego é fator determinante para a
escolha da instituicdo de ensino superior; os mantenedores tém conhecimento da importancia
do marketing como ferramenta de comunicacdo com o mercado; a avaliagdo institucional
pouco acrescenta ao plano de marketing. Constata-se que o planejamento de marketing
contribui para a captagdo de alunos na instituicdo analisada, ao apontar para uma orientagéo
segundo a qual as instituicdes educacionais, para se tornarem efetivamente competitivas,
devem ampliar o uso das ferramentas de marketing, mas ndo somente no periodo da captacéo
de alunos. O trabalho permitiu a compreensdo de que ha muito a ser pesquisado, e a

relevancia dos pontos a que se chegou até o presente é fator propulsor para futuros estudos.

Palavras-chave: Marketing educacional, planejamento de marketing no ensino superior,

ferramentas de marketing.



ABSTRACT

This study has as objective to analyze the marketing actions utilized for student’s capitation of
a private educational institution, placed in Jundiai City, interior of Sdo Paulo State. A
literature review was preceded, starting from which were enounced the following purposes:
are the maintainers aware about the marketing planning importance for student’s capitation?
Is the variable prize decisive institution choice? Are the institutional evaluation utilized only
as exigency of the Ministry of Education. To evaluate the purposes it was carried through a
research, divided in two stages: the first one, of exploratory type, was applied to managers of
Higher Education Institutions, that is, some coordinators and directors and one maintainer; in
the second stage, it was carried out a field study near 250 high schools students from Jundiai
region, through a catalogue furnished by the teaching office. After to select nine schools,
considering the geographic and demographic position, the interviews were appointed in the
school and the groups of students were assorted in aleatory way. The research leads to the
following results: the prize is the determining factor for the choice of a superior educational
institution; the maintainers know the marketing importance as tool of communication with the
market; the institutional evaluation not much adds to the marketing planning. It was possible
to see that the marketing planning is accessory to the students capitation in the analyzed
Institution, when point to an orientation according to what the educational institutions, to
became effectively competitive, must increase the use of marketing tools, but not only in the
students capitation period. The dissertation allowed the comprehension that much more
researches have to be carried out, and the prominence of the results reached until this moment

is the propulsive factor for coming studies.

Key words: Educational Marketing, planning of marketing in higher education, marketing

tools.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo tem como objetivo bésico apresentar o tema e a estrutura
desenvolvida no trabalho, além de descrever o problema da pesquisa, 0s objetivos, 0s
pressupostos, a metodologia utilizada e a justificativa.

Em meados do século XX, as Institui¢ces de Ensino Superior (IES) apresentavam
uma imagem de auto-sustentacdo, de guias intelectuais, que estabeleciam os parametros de
qualidade e satisfacdo para o mercado. Em 1970, com a comunicagdo em massa e 0
movimento da democratizacdo do saber, o cenario comegou a se modificar (COLOMBO;
COLS, 2005).

No governo do presidente Fernando Henrique Cardoso, iniciou-se um programa
desenvolvimentista. Com o entdo Ministro da Educacdo, Paulo Renato Henrique de Souza,
houve abertura do mercado educacional, incentivando um crescimento sem precedentes desse
setor.

Dessa forma, as IES foram levadas a uma atualizacdo e profissionalizagdo, em
razdo da necessidade de sobrevivéncia nesse novo ambiente de competigdo. Esse movimento,
sem precedentes no setor educacional, obrigou este, que antes “impunha” uma relagéo, a se
relacionar com as necessidades do mercado, surgindo, entdo, segundo Colombo e Cols
(2005), o termo cliente’ para designar o aluno.

A alta atratividade do setor ocasionou um aumento nos nimeros de IES no pais,
fazendo com que o mercado se tornasse competitivo. Mesmo com o crescimento do nimero
de IES privadas, ou seja, faculdades, centros universitarios e universidades, verifica-se a
necessidade de um profissionalismo na gestdo, apesar do grande crescimento do nimero de
alunos nos altimos dez anos.

Verifica-se que alguns processos administrativos ja comegam a ser incorporados a
gestdo das IES privadas. Nesse sentido, torna-se necessario realizar um planejamento, tal
como um processo de percepcdo ambiental tanto externa quanto internamente, e uma anélise

sistematica dos pontos fortes e fracos da organizacéo, assim como das oportunidades e

! Cliente - Mesmo compreendendo a especificidade do segmento educacional, o termo cliente ser4 utilizado
nesta pesquisa para designar o aluno, tal como é empregado nas estratégias de marketing.



18

ameacas do macro ambiente, com o propdsito de definir os objetivos, as estratégias e as acdes
que permitam o aumento de seu desempenho.

E nesse contexto que se torna necessario rever as praticas de gestio. A concepgo
de que as instituigdes educacionais ndo podem trabalhar com marketing, com base na erronea
impresséo de que o ensino seria “vendido”, aponta para a necessidade de ser revista. Espera-
se um posicionamento dessas instituicdes, que passaram ndo so a presenciar uma diminuicao
do numero de alunos matriculados, mas também a vivenciar os golpes econdémicos, como a
edicdo da lei n® 9.870, de 23 de novembro de 1999, que legalizou a inadimpléncia escolar no
Brasil (COLOMBO; COLS, 2005).

Entende-se que hd uma diferenca no que diz respeito a administrar e a planejar no
ambito das organizagdes lucrativas, pois os indicadores econdmicos séo o0 norte da eficiéncia
e da eficAcia organizacional. Nas organizagfes educacionais, além dos indicadores
econdmicos, toda a agdo administrativa aponta para uma ndo incorporacdo de rigidez técnica,
impessoal; sendo assim, a acgdo de incorporar um elemento importante necessita da
participacdo e do envolvimento de todo o publico interno.

Para Cobra e Braga (2004), mesmo com esse cenario, no qual as necessidades das
instituicBes educacionais mudaram consideravelmente, existe um desconhecimento quanto as
possibilidades do marketing. Outro fator preponderante s&o as vagas ociosas no ensino
superior privado, cerca de 500 mil, significando 36,4% do total das vagas oferecidas. A
legalizagdo da inadimpléncia faz com que, em algumas regifes, seu crescimento chegue a
indices de 11% nas épocas de rematricula.

Berry e Parasuraman (1995) confirmam que uma cultura empresarial voltada para
o cliente, um sistema excelente de projeto do servigo e a competente utilizagdo da informacéo

e da tecnologia sdo fundamentais para um bom marketing de servigos e qualidade superiores.

1.1 O Problema

E importante enfatizar que o setor educacional encontra-se, atualmente, num
momento estratégico, por se caracterizar como um mercado atrativo; a0 mesmo tempo,
porém, enfrenta uma concorréncia acirrada no que se refere aos valores de mensalidades, pois,
em muitas IES, tais valores séo determinados em funcdo da crescente classe social situada na

base da piramide.
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Prahalad (2006) define a expressdo “base da piramide”, cuja sigla, segundo o

autor, é BP:

A distribuicdo da riqueza e a capacidade de geracdo de renda podem ser
entendidas sob a forma de uma piramide econ6mica. No topo da piramide
estdo os ricos, com numerosas oportunidades de gerar altos niveis de renda.
Mais de 4 bilhGes de pessoas vivem na BP, com menos de US$ 2 por dia.
(PRAHALAD, 2006, p. 18).

Nesse contexto, as IES privadas passam a refletir a respeito da necessidade da
utilizagdo de ferramentas de marketing, como a implementacéo de uma politica de marketing,
por meio de um planejamento voltado a ele, com o objetivo de se diferenciarem no mercado.
A partir disso, a pesquisa sera desenvolvida com o intuito de verificar a possivel solucdo dos
seguintes problemas:

a) Como o plano de marketing e as agBes estratégicas podem auxiliar no

redirecionamento dos esfor¢os para a captagdo de alunos em uma instituicéo
educacional privada?

b) Qual a importancia do marketing para os mantenedores das IES?

Tais preocupagdes conduzem a uma discussdo a respeito do papel do marketing
nas IES privadas, verificando sua importancia, em um mercado bastante competitivo, para a
sobrevivéncia dessas instituigdes, cujos objetivos ndo sdo apenas a prospeccdo de alunos,
mas, acima de tudo, a retengéo destes, assegurando qualidade na educagéo.

Essa realidade, ainda nova para as IES privadas, acaba por modificar suas
posicdes, antes bastante confortaveis e de caracteristica reativa, para uma posigao de pré-agéo,
na qual este estudo tem sua origem. Busca-se, entdo, fornecer subsidios aos dirigentes-das

IES, propondo a implementacéo de uma politica de marketing.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar se as acOes estratégicas, desenvolvidas
no planejamento de marketing de uma instituicdo educacional privada, permitem redirecionar

os esforgos de marketing para a captagdo de alunos.

1.3 Objetivos Especificos
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- analisar o contexto do ensino superior brasileiro e as perspectivas da educagéo
superior;

- conceituar e apresentar a importancia do marketing e do seu planejamento para
o0 setor educacional;

- apresentar acOes estratégicas que estdo sendo utilizadas para atrair alunos;

- pesquisar a respectiva aceitagdo do planejamento de marketing por meio de
questiondrio de pesquisa aplicado ao corpo diretivo da instituicio
(mantenedores, diretores, assessores e coordenadores).

- analisar as expectativas e opinifes dos discentes do ultimo ano do ensino

médio, quanto ao ingresso no ensino superior.

1.4 Pressupostos

Os questionamentos anteriores permitiram a formulacdo dos seguintes
pressupostos:
a) os mantenedores da IES sabem da importancia do marketing como ferramenta
de comunicagédo com o mercado;
b) o prego apresenta-se como fator determinante para a escolha da instituig&o;
c) ferramentas, como a avaliagdo institucional, pouco acrescentam ao plano de
marketing, pois sdo direcionadas apenas para uma exigéncia do Ministério da

Educagéo.

1.5 Justificativa

A relevancia do estudo esta na importancia do setor da educacéo, o qual, por meio
de seu crescimento, vem se destacando na economia brasileira nos ultimos dez anos e,
atualmente, j& conta com algumas instituicGes com capital estrangeiro.

Em dezembro de 1996, o Congresso Nacional aprovou a Lei 9.394, atual Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional, que reforga a reformulagéo e a criagdo de cursos
superiores, necessarios para acompanhar as novas necessidades da industria e do mercado

cada vez mais globalizado e em hiperdesenvolvimento.
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O pais que ndo acompanhar o processo veloz das novas necessidades,
provavelmente, estara fadado ao fracasso de seu desenvolvimento e & estagnacdo de sua
economia. As instituicGes educacionais ndo estardo cumprindo o seu papel de formacdo de
profissionais necessarios ao processo, se ndo possuirem instrumentos adequados, préaticos e
eficazes para apontar as melhores formas e tipos de cursos. Além disso, elas devem estar
preparadas para divulgarem suas caracteristicas a sociedade, incluindo nesta a comunidade
empresarial, mostrando a capacidade, as vantagens e as necessidades de contratagdo de
profissionais especialmente concebidos para esse fim.

Nesse cendrio competitivo, no qual a inadimpléncia e a evasdo afetam o
planejamento das IES, e que ainda conta com uma administragdo familiar, como é o caso da
IES privada em estudo, as diversas técnicas administrativas, como o marketing, passam a ter
absoluta importancia em seu desenvolvimento e diferenciacéo.

A importancia do estudo, entdo, focaliza-se nas positivas acdes que o marketing, o
seu planejamento e suas estratégias podem trazer para a instituicdo pesquisada, no sentido de
contribuir para um melhor planejamento das acdes mercadoldgicas, como o oferecimento de

cursos para um publico adequado, bem como um melhor relacionamento entre IES-cliente.

1.6 Metodologia

Utilizou-se a pesquisa qualitativa, caracterizada por um estudo de caso.
Avaliaram-se as agOes de marketing utilizadas pela IES, adotando-se os procedimentos de
entrevistas por questionarios e observagdes.

Neste capitulo inicial, como ja se salientou, delimita-se o problema de pesquisa,
definem-se 0s objetivos, os pressupostos, a metodologia e a justificativa. Sua principal
finalidade é elucidar o tema e a estrutura desenvolvida.

O segundo capitulo apresenta conceitos fundamentais relacionados aos elementos
de Marketing Educacional, que envolvem o composto de marketing para as IES e as
ferramentas utilizadas.

O terceiro capitulo, denominado O Ensino Superior Brasileiro, apresenta o
cenério econdmico, politico e social da educagdo no Brasil, permitindo conhecer o cenério

pelo qual as instituigdes educacionais se pautam.
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O planejamento estratégico de marketing é tratado no quarto capitulo, sendo
revistos neste ndo s6 0s conceitos de estratégia, mas também os de planejamento estratégico,
tatico e operacional.

A tipologia da pesquisa, 0 objeto de estudo, a definicdo da populagédo alvo do
estudo e as etapas da pesquisa sdo abordados no quinto capitulo, o da Metodologia.

A analise dos dados, por sua vez, sera discutida no sexto capitulo.
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2 MARKETING EDUCACIONAL

Este capitulo tem como objetivo apresentar os conceitos fundamentais ligados ao
Marketing Educacional, assim como os elementos que envolvem o composto de marketing

para as IES e as ferramentas utilizadas.

2.1 O Marketing Educacional

As IES - faculdades, centros universitarios, universidades e colégios privados —,
que até pouco tempo se mostraram passivas quanto a cativar os estudantes, hoje séo forcadas
a se tornarem mais ativas na prospeccdo e manutengéo de seus alunos.

E crescente o nimero de IES que vém adotando o marketing para conquistar
alunos. Antigamente, o marketing tinha uma conotagdo negativa, pois, desde os tempos de
Platdo, Aristoteles, S8o0 Tomas de Aquino e outros filésofos, costumavam-se considerar 0s
comerciantes improdutivos e aproveitadores, pelo fato de induzirem as pessoas a comprar
coisas que ndo desejavam. Esse conceito mudou, e hoje, além dos comerciantes e
profissionais de outras &reas, as instituicdes de ensino vém utilizando o marketing para
posicionar e reposicionar sua imagem perante a comunidade. Cabe ressaltar que divulgar os
servicos oferecidos e analisa-los, identificando as suas falhas e sanando-as, sdo acdes que
fazem parte da principal fun¢do do marketing.

Os servicos educacionais sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para os alunos, entendidos como clientes, e para as empresas que 0s empregam
(COBRA; BRAGA, 2004).

Mezomo (1994) também defende o aluno como cliente da IES, j& que compra e
utiliza o servigo por ela prestado, caracterizando, assim, uma relacdo cliente-empresa.

Giuliani (2003), ao pensar no marketing como uma agdo voltada ao mercado,
considera 0 marketing para a educagdo como um conjunto de servigos que € vendido para o
consumo dos alunos, 0 que caracteriza uma troca no mercado educacional. Dessa forma, as
aplicacdes das técnicas e dos conceitos do marketing educacional se fazem necessarias para

melhorar as trocas no ambiente das IES.
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Lovelock (2001) conceitua o servigo como essencialmente intangivel, por ndo ter
como resultado a posse de qualquer bem. A venda de servicos estd diretamente ligada a
entrega de algo de valor como beneficio ao cliente.

Ao entender que as IES vendem servigos educacionais, € importante conceituar o
marketing educacional, analisando como conhecer o cliente dessas instituicdes e quais séo
suas necessidades e seus desejos, bem como estudar a satisfacdo dessas necessidades. Tal
intento é possivel quando as IES produzem um servi¢o de qualidade, sabem distribui-lo e
vendé-lo, sem se esquecer de educar seus clientes para consumir esse servi¢co (GODRI, 1990;
MANZO, 1986).

Em seus estudos, Cova (1996) cita um marketing baseado na experiéncia, no
conhecimento e no estreitamento dos vinculos com os clientes, gerando uma conectividade de
grande importéncia para a captacdo de informagdes que, mais tarde, poderdo se traduzir em
valor para eles. Estimular a comunicagdo com o cliente, criando um relacionamento e
derrubando barreiras, é o fator determinante que torna a IES competitiva & medida que
consegue ofertar o servi¢o exatamente da maneira como é requerido.

Para Manes (1997), o marketing educacional significa um processo de
investigacdo das necessidades e expectativas sociais, ndo apenas para desenvolver servicos de
natureza educacional, mas também para satisfazé-las e, ainda, distribuir e promover esses
servicos a fim de gerar bem-estar entre individuos e organizagdes.

Kotler e Fox (1994) colocam o marketing educacional como uma agédo que
envolve o0 ato de programar as ofertas da instituicdo, com o objetivo de atender as
necessidades e aos desejos de seu mercado, utilizando prego, comunicacdo e distribuicéo
adequados para atendé-lo.

Para Ferreira (1995), por sua vez, € de suma importancia captar informacdes dos
clientes, pois, por meio desse conhecimento, a empresa pode escolher estratégias de mercado
a fim de atingir seu objetivo de forma eficiente, até no que se refere & segmentagdo do
mercado.

Como exemplo de segmentacdo no mercado educacional, pode-se considerar a
demanda latente por servigos educacionais pelas classes mais baixas da populagéo, as quais
poderiam adquirir esses servigos a precos atrativos.

Esse segmento de mercado mostra que essa demanda latente fez com que

surgissem, no mercado, instituicdes mais enxutas, sem muitos atrativos, mas com um ensino



25

bom a um preco bastante acessivel. Essas IES foram chamadas de empresas insurgentes ou
disruptivas, segundo Hoper (2006).

As IES disruptivas entraram no mercado com pregos acessiveis e em pontos de
localizac&o estratégicos, atraindo alunos das classes C e D, que entravam em contato com o
ensino superior pela primeira vez, e, por isso, apresentavam menor nivel de exigéncia.

Com o tempo, a diferenga da qualidade percebida entre as IES tradicionais e as
chamadas disruptivas tornou-se tdo insignificante que as IES insurgentes, além de
congquistarem o novo mercado das classes C e D, passaram a receber alunos das demais IES,
ou seja, alunos das classes A e B das instituicdes tradicionais, pois estes perceberam que, pelo
servigo oferecido, era muito mais vantajoso optar justamente pelas insurgentes.

O Quadro 1 mostra a evolugéo do conceito de marketing para a educagé&o.

Quadro 1 — Evolucédo do conceito de marketing educacional. Continua.

Autores (ano) Definigdes

Marketing significa conhecer o seu cliente,
suas necessidades e seus desejos. Ou seja,
estudar a satisfacdo das necessidades desse
Godri (1990) e Manzo (1986) cliente, produzindo um servigo de qualidade,
distribuindo-o e vendendo-o, sem se esquecer
de educar o cliente para consumir esse
Servigo.
Marketing educacional pode ser entendido
como uma agdo que envolve a programacéo
Kotler e Fox (1994) das ofertas da instituicdo, com o objetivo de
atender as necessidades e aos desejos de seu
mercado, utilizando prego, comunicagédo e
distribuicdo adequados para atendé-lo.
O marketing deve ser baseado na experiéncia,
no conhecimento e no estreitamento dos
Cova (1996) vinculos com o0s clientes, gerando uma
conectividade de grande importancia para a

captacdo de informagdes, que mais tarde
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poderdo se traduzir em valor para eles.

Quadro 1 — Continuacao.

Autores (ano)

Manes (1997)

Giuliani (2003)

Definigdes

Marketing educacional significa um processo
de investigagdo das necessidades e
expectativas  sociais, utilizado para
desenvolver servigos de natureza educacional
para satisfazé-las, e, ainda, distribuir e
promover esses servigos a fim de gerar bem-
estar entre individuos e organizacdes.

Marketing para a educacdo é um conjunto de
servigos que é vendido para o consumo dos
alunos, o que caracteriza uma troca no

mercado educacional.

Fonte: Elaborado pelo autor.

2.2. Marketing nas IES Brasileiras

Estudos da Hoper (2006) mostram que a verba destinada ao marketing, pelo setor

educacional, em 2004, foi da ordem de 4,2% do faturamento das IES, sendo que 75% desse

total foram gastos com propaganda e o restante com as demais agdes mercadoldgicas. Nas

capitais, o investimento em marketing foi de 5% a 6%, enquanto que, no interior, oscilou

entre 2,5% a 3,5% do faturamento bruto das IES.

A desaceleracdo da taxa de crescimento da demanda ira, certamente, alterar o foco

das aces de marketing das IES, levando em consideragdo o fortalecimento de seus vinculos

com seu cliente, em detrimento da atrag&o de novos clientes.

2.3 O Composto de Marketing nas Instituigdes de Ensino Superior
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O Composto de Marketing, conhecido como Mix de Marketing, ou 4P’s, é
compreendido como um conjunto de ferramentas mercadoldgicas que as empresas devem
usar, para que possam atingir seus objetivos no mercado (KOTLER, 2000).

No escopo mercadoldgico, o Composto de Marketing é representado da seguinte

forma:

- produto (product);

- preco (price);

- praca (place);

- promocao (promotion).

Kotler (2000) e McCarthy (1997) entendem que, para as empresas alcangarem
seus resultados, é necessério que haja uma interacdo entre os 4P’s. No entanto, tal interagéo
deve ser coerente, estruturada e condizente com a realidade da organizacdo e seu mercado, 0
que propiciard resultados financeiros positivos.

O composto de marketing, em relacdo & missdo e aos objetivos da organizagao,

pode ser representado como a Figura 1.

PRACA

IES
PRODUTO PRECO

OBJETIVOS

MISSAQ

PROMOCAO

Fonte: Giuliani, 2006. (adaptado).
Figura 1. O composto de marketing diante da interacédo de mercado, dos objetivos e da

missao.

Pode-se analisar inferir que os servicos educacionais oferecidos pela IES devem
ter qualidade, formatos atrativos, nome e marca disponiveis para 0 consumo, com um preco e

uma distribuicdo que possam gerar o valor esperado pelo cliente-aluno. A IES deve criar,
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ainda, uma comunicacdo pela qual as informagOes a respeito do que é vendido, a quem é
vendido, onde, quando e como é vendido sejam bastante claras a todos da organizagéo
(GIULIANI, 2006).

2.3.1 O composto de produto para IES

Entende-se “composto de produto” como aquilo que é oferecido ao cliente com o
propdsito de troca, podendo ser produto tangivel ou intangivel, como os chamados servicos
educacionais. Os servicos educacionais, produto oferecido pelas IES, devem ter qualidade e
estilo especificos, possuir uma marca bem posicionada e ainda conter valores atraentes e
sedutores, que garantam beneficios traduzidos em valor para o cliente (GIULIANI, 2006).

As instituicOes de ensino superior oferecem produtos educacionais como aulas,
biblioteca, conferéncias, palestras, dentre outros. Dessa forma, pode-se dizer que o conceito
de linha de produtos se aplica também as empresas educacionais (KOTLER; FOX, 1994).

As empresas educacionais, com o intuito de estender a sua linha de produtos,
podem oferecer, por exemplo, servicos de residéncias, como dormitdrios, ou ainda
diversificar com produtos de outros setores oferecidos para o setor educacional, como o know-
how de uma empresa desse setor (KOTLER; FOX, 1994).

Para Braga e Monteiro (2005), no Brasil é possivel identificar algumas IES que
possuem apenas 20% de suas receitas provindas do ensino propriamente dito. S&o instituicoes
que atuam nos seguintes mercados: informatica, editora e gréafica, ou vendem soluces para as
empresas educacionais do setor.

Algumas pesquisas apontadas pelos autores estimam que o setor gréfico editorial e
o de informética podem chegar a representar, respectivamente, 40% e 30% das receitas dessas
empresas educacionais, as quais buscam essa diversificagdo para maximizar a sua
participagdo no mercado.

Por outro lado, essas empresas preocupam-se mais em planejar e criar produtos,
como cursos, programas especificos, pds-graduacdo, dentre outros, os quais sdo classificados
como servicos educacionais, que séo intangiveis, em sua natureza.

Vérios autores, como Kotler e Fox (1994), Cobra e Braga (2004) e Lovelock
(2006), definem servigo como qualquer atividade que uma parte possa oferecer a outra e que,

sendo intangivel, ndo resulte na propriedade fisica de um bem, mas no ganho de beneficios.
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Pode-se classificar o servico em trés diferentes niveis, conforme a Figura 2, para
que os gestores educacionais possam avaliar e tornar o servico competitivo no mercado
(KOTLER; FOX, 1994).

Beneficios Adicionais

“Tangibilizacdo’do
servico

Produto Aumentado

Produto Tangivel

Satisfacdo das
necessidades do
consumidor

Produto Nucleo |

e — =

Fonte: Kotler e Fox (1994) adaptado.

Figura 2. Os trés niveis do produto.

2.3.1.1 Produto nucleo

Nesse nivel, deve-se conhecer o produto sob a perspectiva do consumidor para se
saber, exatamente, 0 que estd sendo procurado e quais as necessidades que estdo sendo
atendidas.

As IES, por algum tempo, focaram seus esfor¢os em seus proprios produtos e ndo
nas necessidades dos alunos-clientes, aos quais 0s servicos educacionais devem atender.

Para Braga (2008), pode-se classificar o aluno, suas necessidades e expectativas da

seguinte forma:

a) o aluno que procura obter um diploma de qualquer maneira, cujo foco de suas
necessidades centra-se, unicamente, nesse documento; sua expectativa €

consegui-lo maneira rapida, facil e objetiva;
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b) o aluno que procura conseguir um diploma para garantir sua empregabilidade,
cujo perfil principal é a expectativa de galgar niveis superiores em sua carreira
profissional,

c) o aluno que tem a necessidade de freqiientar um curso superior na sua area de
atuacdo, visando a uma futura insercdo, uma recolocagdo, em uma carreira
profissional mais promissora;

d) o aluno que realiza um curso superior que possa proporcionar a ele condicdes
de exercer uma profissdéo que lhe traga realizacdo pessoal e uma boa
remuneracéo;

e) o aluno que busca uma IES com a expectativa de que o curso Ihe garanta novas

oportunidades na vida.

Braga (2008) apresenta a classificacdo do perfil do aluno de outra maneira, a

saber:

a) o aluno que sb estuda e, portanto, tem tempo de dedicar-se ao curso superior;

b) o aluno que estuda e trabalha, sendo que os estudos, ainda, estdo em primeiro
lugar e o trabalho é um resultado do esforgo de sua formacdo académica;

c) o aluno que trabalha e estuda, tendo como foco o seu trabalho. Estuda apenas
pelos resultados financeiros adquiridos pelo trabalho. O aluno precisa estudar
pelas exigéncias do mercado de trabalho, mas sé consegue isso porque
trabalha.

Dessa forma, para atingir as expectativas dos alunos, a IES deve, primeiramente,
escolher, de maneira clara e objetiva, o seu publico-alvo.

Oferecer um servico educacional vai muito além de oferecer um curso. O produto
educacional envolve consideragBes Unicas e distintas, que devem ser analisadas em funcéo

dos objetivos da instituicdo organizacional.

2.3.1.2. Produto tangivel

Nesse nivel, o produto deve estar incorporado em alguma forma tangivel, mesmo
no caso de um servico intangivel como o servico educacional. Considera-se que um aluno, em

sala de aula, tem como produto nucleo a informagdo. No entanto, o servi¢co pode se tornar
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tangivel pela estrutura fisica oferecida em sala de aula, como as cadeiras, as mesas, 0S

recursos tecnoldgicos, dentre outros.

2.3.1.3. Produto aumentado

Nesse nivel, por sua vez, o produto corresponde a servigos oferecidos e beneficios
adicionais, que véo além do produto ndcleo e do produto tangivel.

No ambiente competitivo existente no setor educacional do Brasil, as IES devem
focar-se em seus diferenciais competitivos, ou seja, justamente nesse nivel de produto, no
intuito de se diferenciarem, de forma a aumentar seus beneficios, com o objetivo de atrair e
reter mais alunos. Destacam-se aqui atividades como 0s centros de empregabilidade, que
auxiliam alunos e egressos na colocagéo de profissionais no mercado de trabalho, atualizagdes
futuras, financiamentos diferenciados, dentre outras.

Nota-se que o servico, produto educacional oferecido, néo ¢ algo simples do ponto
de vista do setor, mas sim uma oferta complexa que deve incluir ndo s6 produto nucleo, que
satisfaca as necessidades do consumidor, mas também um pacote de caracteristicas tangiveis,
necessarias e inerentes ao servico oferecido, além de beneficios aumentados e adicionais,
como diferenciais competitivos desse produto. O objetivo desse planejamento e analise €

fazer com que a IES se diferencie, se destaque diante da concorréncia existente.

2.3.1.4 Ciclo de vida do produto

Muitos programas e servigos podem ser vistos como tendo algo analogo a um
“ciclo de vida”, desde seu langamento até sua “morte”.

Segundo Boas (2008), antes de 1920, um produto ou servi¢o tinha um ciclo de
vida de 34 anos. J& no periodo de 1920 a 1939, esse tempo caiu para 22 anos; entre 1939 e
1959, esse tempo caiu ainda mais e chegou a oito anos e, atualmente, esse ciclo esta
diretamente relacionado a &rea de atuacéo na qual se encontra.

No entanto, o que se percebe é que produtos e servicos podem ter varias
sobrevidas por meio de a¢Bes mercadoldgicas, como as de reposicionamento constante.

O timing entre o langamento de um produto e seu declinio deve ser suficiente, para

que se possa extrair de cada um dos quatro estagios (introducéo, crescimento, maturidade e
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declinio) o potencial maximo. A ordem de entrada no mercado de instituicbes educacionais,
como no langamento de novos cursos, tem impacto estatisticamente significativo sobre a

participacdo de cada IES na base de alunos e nos postos de trabalho preenchidos por seus

egressos (BOAS, 2008).

A duracdo minima de cada curso vai do ingresso do aluno até a formatura deste
haver renovacédo desse ciclo a cada nova turma ingressante.

O tempo de vida de um curso de graduacdo assume uma velocidade semelhante a
dos cursos de pds-graduacdo. Percebe-se que a graduacdo, no Brasil, desmistifica, atualmente,
a imagem de longevidade que se tinha do setor ha alguns anos.

Bbas (2008) argumenta que um curso pode continuar em crescimento enquanto
essas trés variaveis mantiverem-se positivas:

a) relacdo candidato/vaga em crescimento ou estabilizada;

b) evasao equilibrada pelas transferéncias.

Existem estratégias particulares a cada estdgio do ciclo de vida do curso superior.

|
1
|
1
1
|
I
1
1
|
1
I
I
1
I
|
1
I
1

1
Introducdo  Crescimento Maturidade

v

Declinio
Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 1. Ciclo de Vida de Um Produto

a) Introducgéo

Nesse estagio, as matriculas tendem a se manter baixas e 0s prejuizos devem ser
pagos pelos outros cursos que estdo no estagio de maturidade. O custo por aluno se mantém
alto. O aluno que ingressa nesse curso, por se arriscar em uma proposta inédita, tem perfil de

inovador. Os concorrentes, neste estagio, sdo poucos ou nenhum, e o objetivo da publicidade
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é criar credibilidade para o curso, destacando as raz6es de sua criacdo e levando os estudantes

a experimentag&o.
b) Crescimento

Nessa fase, aumenta a procura nos processos seletivos, em decorréncia do
lancamento; os alunos sdo os agentes do processo positivo de comunicagdo boca a boca, com
o perfil de adotantes imediatos.

A imprensa tende a destacar o recente curso, gerando midia espontanea, e, como
resultado direto, advém o crescimento e a lucratividade que ndo existiam na introdugéo. A
concorréncia entra nesse estagio, normalmente imitando as idéias ja existentes, com
dificuldade de comunicar seus diferenciais.

Nesse estdgio, a IES deve sustentar o rapido crescimento do mercado de diversas
maneiras (KOTLER; FOX, 1994):

- encarregar-se de melhorar a qualidade do curso e adicionar novas

caracteristicas a ele;

- buscar novos segmentos de mercado para penetrar;

- manter-se aberta as novas maneiras de obter atencdo adicional para o curso;

- modificar as promogdes: inicialmente, para promover a consciéncia do curso e,

posteriormente, para conviccdo e compra (matricula).

c) Maturidade

J& nesse estégio, os indicadores do curso, candidato/vaga e evasao/inadimpléncia,
se estabilizam. A demanda péra de crescer e 0 preco torna-se importante estratégia, bem como
as promog0es de bolsas de estudos e a localizagéo.

Esse estigio também se caracteriza, normalmente, como o mais longo do ciclo.
Alguns concorrentes saem do mercado e os que ficam partem para o corte dos pregos e
aumentam as suas despesas promocionais.

E no status de estabilidade que o curso torna-se apto a subsidiar novos cursos.
d) Declinio
Nesse estagio, em particular, o curso torna-se uma operagéo arriscada e a receita

passa a ser irregular e insatisfatdria. Vagas ociosas e atrasos nos pagamentos aceleram a

queda da procura pelo curso. H& a presenca de produtos substitutos, e as necessidades dos
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consumidores mudam, sendo que estes passam a buscar outras capacita¢des na graduagdo. A
concorréncia relativa a preco € forte e as IES migram seus esfor¢os para novos projetos/cursos

em ascensao.

2.3.2 O composto de distribuicéo para IES

O composto de distribuicdo refere-se a0 modo como 0s produtos ou servigos sao
entregues ao mercado, para ficarem disponiveis ao consumidor final, ndo deixando faltar
produto em nenhum mercado de grande importancia. Para isso, deve-se selecionar o local no
qual a IES serd instalada, permitindo que o produto chegue ao mercado na hora certa.

No caso do setor educacional, a distribuicdo (praga) interage diretamente com o
cliente-aluno, porque é nela que se vivencia e se consome o produto, o servi¢co educacional
(KOTLER; FOX, 1994).

E inegavel o carater estratégico que o composto de distribuicdo tem para as IES
privadas. Autores como Kotler e Fox (1994), Cobra e Braga (2004) apontam que o fator que
envolve o processo de decisdo de escolha de uma IES € a localizagio e ndo a qualidade, ou o
valor da mensalidade. Em pesquisas realizadas pelos autores, 38% dos estudantes citaram a
localizagdo como o fator que mais influenciou a decisdo de escolha, seguido da qualidade
(28%), do valor da mensalidade (16%) e da indicagdo (16%).

A questdo bésica da distribuicdo nas IES, para Kotler e Fox (1994), é como tornar
0s servicos educacionais disponiveis e acessiveis aos consumidores, levando-se em

consideracdo que disponibilidade e acessibilidade se diferem entre si, pois:

a) disponibilidade é quando um servigo, um curso, é planejado e programado até
0 seu lancamento, momento em que estd definitivamente disponivel no
mercado;

b) acessibilidade é possibilitar que os consumidores possam obter esse servico, ou

seja, pela sua localizagdo e pelas questdes de transportes.

Aumentar a acessibilidade pode ser oferecer um local mais préximo dos
consumidores potenciais e programar 0s horérios dos cursos para turnos mais adequados a
eles. Néo é suficiente oferecer o servigo com alta qualidade, ou com um prego competitivo,

pois, por questdes de localizagdo, o aluno pode ndo efetuar a matricula e, eventualmente,
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quando o faz, pode evadir do curso devido a dificuldades pertinentes a meios de transporte
disponiveis.
Para Kotler e Fox (1994), antigamente o local escolhido para as IES nédo levava

em consideracdo o ponto de vista do consumidor, ja que:

a) procuravam terrenos ou prédios que poderiam, eventualmente, serem doados;

b) as instalagbes centrais eram estabelecidas por conveniéncia administrativa e
econdmica;

c) a localizacdo era escolhida por dois motivos: o local estar disponivel, ou o

terreno ser significativamente mais barato.

No entanto, atualmente, é possivel identificar IES que planejam sua localizag&o,
tendo em conta também o ponto de vista do consumidor. Essas IES levam em consideragdo os

seguintes pontos:

a) a proximidade das &reas de crescimento populacional e dos segmentos de
mercado previamente definidos;

b) a alta acessibilidade, a proximidade das grandes avenidas, ou rodovias, e 0
bom atendimento pelo transporte publico;

c) uma localizacdo proxima aos servigos necessarios aos clientes, como
restaurantes, lojas, postos de gasolina, dentre outros;

d) os custos de locais potencialmente viaveis ndo devem ultrapassar os custos

estabelecidos no planejamento prévio.

Dessa forma, percebe-se a complexidade de planejar e programar 0S Servigos
educacionais para que sejam disponiveis e acessiveis aos consumidores.

Analisar o sistema de distribuicdo é tragar as etapas pelas quais 0 servico passa,
desde o produtor até o consumidor (KOTLER; FOX, 1994).
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Avaliara Estabelecer os Determinar Selecionar Entregar
localizacdo e a > oF)jetlivols da > padrdes para a > locais >
cobertura de distribuicdo distribuicéo servigo

mercado

Monitorar a
entrega do
servio

Fonte: adaptada de Kotler e Fox, 1994.
Figura 3. Processo de decisdo para localizacdo de instalac6es de IES.

A |ES deve avaliar sua localizagdo atual e agir & luz dos seguintes procedimentos:
primeiro - analisar se essa localizagdo realmente atende ao mercado selecionado; segundo -
verificar se o padréo atual tem algum problema; em caso positivo, € hora de estabelecer novos
objetivos de distribuigéo; terceiro - ha de se estabelecer os novos padrdes de distribuigdo,
decidindo se a IES serd instalada mais de um local para atender a seus consumidores; quarto
- deve-se selecionar um 6timo local para as instalaces da IES, de modo que atenda aos
objetivos e padrdes determinados; quinto e sexto - respectivamente, deve-se entregar o
servico, disponibilizar o servico e monitorar como a entrega desse servigo esta sendo feita

quanto a disponibilidade e a acessibilidade.

2.3.3 O composto promocional para IES

O composto promocional, também chamado de composto de comunicagdo,
consiste na utilizagdo de ferramentas, tais como: propaganda, publicidade, venda pessoal,
promocdo de vendas, relagdes publicas e marketing direto, com o intuito de informar,
convencer e lembrar os clientes dos produtos e servigos (GIULIANI, 2006).

Os elementos desse composto de marketing ndo devem ser usados de maneira
isolada. Sua atuagdo é coordenada e conjunta, mobilizando os recursos da organizagao, sejam
humanos, instrumentais e de conhecimentos, para fazer face a&s ameacas e oportunidades
advindas dos fatores externos a instituicdo, constituindo, dessa forma, variaveis incontrolaveis
(KOTLER; FOX, 1994).
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O composto promocional € a ferramenta do marketing mix que melhor se visualiza
em termos de resultados, mas que envolve altos custos. Dessa forma, exige criteriosa e
rigorosa avaliacdo orgamentéria.

Na abordagem dessa ferramenta, devem ser considerados 0s principais agentes de
comunicacdo da IES: os alunos, os professores, os ex-alunos e os pais/familiares (MARTINS,
1986).

A utilizagdo adequada do composto promocional, dentro do que vem sendo
chamado de marketing educacional, deve levar em consideracdo que a comunicagao € também
um canal de relacionamento, o que faz dela uma forte arma estratégica para o futuro das IES
privadas do pais. O fato remete a mudanca de postura das IES, a orientacdo desta passa do
foco no produto para o foco nos clientes, ou seja, os produtos educacionais que melhor podem
atender as expectativas dos clientes-alunos (COBRA; BRAGA, 2004).

2.3.3.1 Posicionamento

Séo varios os desafios — ambientais, desemprego, aumento da concorréncia, queda
do poder aquisitivo, globalizacdo — e é nesse contexto que as IES podem procurar alternativas
que possibilitem assegurar um posicionamento no mercado, agregando valor aos cursos
oferecidos. Para garantir espaco no mercado de trabalho para os alunos egressos, é
indispensavel, além de prudente, que cada curso defina um plano de agdo, visando analisar as
necessidades dos clientes.

Cobra e Braga (2004) estudaram as varias estratégias de marketing para as IES e
afirmam que o posicionamento bem definido e claro é fundamental para as IES que objetivam
ser reconhecidas no mercado.

Kotler e Keller (2006) definem posicionamento como a ac¢do de projetar o produto,
ou a imagem da empresa, para se destacar na mente do publico-alvo. O termo posicionamento
tornou-se conhecido com os estudos de Ries e Trout (1982), para os quais o inicio do
posicionamento é com o produto, mas ndo é o que se faz com o produto, mas, sim, com a
mente do cliente.

Para assegurar um posicionamento, a IES deve, segundo Cobra e Braga (2004),
oferecer o curso certo para o aluno certo. Normalmente, os alunos fazem suas escolhas com

base em alguns atributos e beneficios, como a imagem e a reputa¢éo do curso no Ministério
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da Educacdo e Cultura (MEC) e no mercado de trabalho, a facilidade de acesso, o custo da
mensalidade, a qualidade do ensino ou a existéncia de bolsas de estudos. Para posicionar o
curso no mercado, € preciso estabelecer um relacionamento com o aluno, de modo a coletar
informagdes sobre o grau de satisfacdo que o curso esta proporcionando. Com base nesse tipo
de informagcdo, a instituicdo podera redirecionar sua acéo estratégica, em termos de curriculos,
de instalacOes fisicas, de equipamentos, do corpo docente e, até mesmo, a defini¢do do perfil
de aluno que espera conseguir.
A Hoper Educacional (2006) afirma que sdo varias as dificuldades para um bom
posicionamento estratégico e lista algumas delas:
a) falta de pertinéncia na oferta de cursos, ou oferta de um mesmo pacote de
cursos sem qualquer estudo ou originalidade com relagdo ao seu publico;
b) as IES querem oferecer tudo todos os tipos de cursos e acabam ndo sendo
referéncia de nenhum nada;
C) ndo existe segmentagdo de mercado, pois que as campanhas de comunicagdo
sd0 as mesmas para todos os cursos, quando se sabe que seus publicos s&o
distintos, bem como os seus valores e suas percepcoes;
d) a utilizagdo da propaganda de massa como Unico canal de comunicagdo com 0s
alunos. A propaganda € um excelente canal de comunicagdo, mas ndo deve ser
0 Unico, e nem mesmo ser usado para comunicar o valor agregado das IES;
e) mantenedores que ainda acreditam que “boas instalagdes, bons professores e
estrutura curricular adequada” sdo valores agregados, quando se sabe que esses

fatores sdo, na verdade, basicos na visdo do consumidor.

E preciso ter um valor agregado bastante claro para o mercado e criar um espaco
novo na mente dos futuros consumidores, a fim de alcangar um posicionamento efetivamente

estratégico.
2.3.3.2 O uso de ferramentas de marketing pelas IES
Destacam-se, a seguir, algumas das ferramentas de marketing caracteristicas das

instituicbes de ensino superior privadas brasileiras, com o objetivo de esclarecer tais

conceitos:
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marketing direto e telemarketing;
propaganda e publicidade;
relagGes publicas;

organizagdes de eventos;
e-marketing;

marketing editorial;

sistema de atendimento ao cliente — SAC.

Marketing Direto e Telemarketing

Marketing direto consiste em um sistema interativo que utiliza meios de

propaganda para conseguir uma resposta (transa¢do) imediata. Por meio dessa ferramenta,

busca-se uma reacéo efetiva e mensurdvel que, traduzida para o setor em questdo, seria a

matricula do aluno pertencente ao target determinado (KOTLER, 2004).

Segundo Kaotler (2004), os principais canais de marketing direto séo:

venda pessoal: uma das ferramentas mais antigas que consiste na visita aos
clientes para efetuacdo da venda;

mala direta: uma das ferramentas mais populares, que consiste no envio, via
correio, de ofertas, anincios, lembretes e outras comunicacOes referentes a
adesdo do aluno a instituicao;

marketing de catdlogo: muito disseminada pelas empresas varejistas, essa
ferramenta consiste no envio de catélogos de produtos a casa dos clientes, com
0 objetivo de efetivar a venda;

telemarketing: uma das principais ferramentas do marketing direto e muito
disseminada no Brasil, tem como caracteristica o contato com clientes via
telefone, por meio de operadoras, com o objetivo de atrair novos clientes, ou
de entrar em contato com os clientes atuais, seja para determinar niveis de

satisfacdo, seja para criar um relacionamento efetivo.

E importante ressaltar que o telemarketing, mesmo sofrendo constantes criticas do

7

mercado, € uma ferramenta de marketing potencial, especialmente se respeita as regras

impostas pelos clientes e possui um roteiro previamente determinado, claro e objetivo.
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Propaganda e Publicidade

A propaganda consiste em qualquer forma paga de apresentagdo impessoal de
idéias, produtos ou servicos (cursos), originada de um patrocinador identificavel (KOTLER,
2004), ou seja, é uma apresentacdo impessoal em um nivel pré-estabelecido e em um periodo
de tempo determinado, focando um publico especifico.

A publicidade, por sua vez, € uma ferramenta que tem como objetivo a promogao,
seja de uma instituicdo ou de seu produto, por meio de inser¢do de noticias gratuitas nos
canais de comunicagdo (MOREIRA; PASQUALE; DUBNER, 1999).

Entende-se, entdo, que a propaganda ocorre quando a IES realiza um investimento
para desenvolver uma agdo que objetiva comunicar, por exemplo, compromissos sociais,
vestibulares, ou seja, acdes especificas que visem a divulgacdo de seus servigos, com a
finalidade de obter um relacionamento com seu puablico ou a venda de seus servicos,
propriamente dito (matriculas).

J& a publicidade se d& quando ocorre uma comunicagéo, seja positiva ou negativa,
mas espontanea, sem qualquer investimento da IES; justamente por essa caracteristica acaba

tendo um forte apelo, quando positivo, na mente dos clientes.
Relagbdes Publicas

Segundo Kotler (2004), as relagdes publicas (RP) consistem no relacionamento de
maneira construtiva com consumidores, fornecedores, revendedores, e com todo e qualquer
publico que tenha algum interesse na instituicdo. Como publico, entende-se grupos que
tenham real ou potencial interesse na institui¢cdo, podendo ter algum impacto sobre a mesma.

Dessa forma, as relagdes publicas tém como objetivo a protecéo e promocéo da
imagem da instituicdo ou de seus produtos e servigos.

As RP, de acordo com Kotler (2004), tém como principais fungdes:

- relagdes com a imprensa;
- publicidade do produto;

- comunicagdo corporativa,;
- lobby;

- aconselhamento.
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Organizacdo de eventos

Quando uma instituicdo de ensino superior usa essa ferramenta, o objetivo é
aumentar a visibilidade por meio de noticias, criando eventos que possam atrair a atencéo
positiva de seu publico (KOTLER; FOX, 1994).

Dessa forma, a IES pode patrocinar conferéncias, worshops, apresentar oradores,
destacar ocasides importantes na vida de IES e, com isso, fornecer informacgdes sobre os
acontecimentos, em sua institui¢do, para os canais de comunicacdo, gerando uma publicidade
positiva a seu respeito.

Todo evento bem conduzido gera uma impresséo positiva a respeito da empresa e

fornece base para diversas noticias dirigidas as midias relevantes (ZAMBOM, 2004).
E-Marketing

Entende-se por e-marketing a prética de satisfazer as necessidades e aos desejos de
consumidores, por meio de oferecimento de produtos e servigos on-line (REEDY; SHULLO,
2007).

O e-marketing pode ser traduzido como marketing eletronico, ou como marketing

digital, e possui caracteristicas bastante particulares como explicitadas por Kotler (2000):

- conveniéncia: os alunos podem ter informagdes e servicos disponibilizados 24
horas por dia, onde estiverem;

- informacéo: disponibilidade de informag&o em tempo real;

- comodidade: os alunos ndo precisam se locomover para certos servigos e nem
se expor, ficando, por exemplo, em filas em certas ocasides como inscri¢coes

para vestibulares e pagamentos.

Os servicos disponibilizados pela web proporcionam diversos beneficios para a

instituicédo, tais como:

- ajustes rapidos as condi¢des de mercado: a instituicdo pode, em tempo real,
ajustar precos e modificar agdes de marketing, por exemplo, promogdo de
eventos, por exemplo;

- custos mais baixos: por meio da internet, pode-se economizar
consideravelmente nas despesas de manutencdo de espacos fisicos, correios,

dentre outros;
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- construgdo de relacionamento: essa € uma caracteristica bastante determinante
no marketing eletronico, ou seja, a comunicagédo com seus clientes por meio de
ferramentas eletronicas que possibilitam dialogo e aprendizado constantes com
eles;

- célculo do numero de visitantes: é possivel, por meio do marketing eletrénico,
a mensuragdo de quantas pessoas efetivamente visitaram o site da instituicéo e
ainda mensurar quantas dessas pessoas responderam, de maneira positiva, aos
estimulos  disponibilizados. Essas informacBes ajudam no melhor
planejamento das estratégias de marketing utilizadas nesse ambiente.
(KOTLER, 2000).

Marketing Editorial

As IES tém como habito a producdo de materiais impressos, tais como: relatérios
anuais, catalogos, revistas, folhetos, dentre outros, além da forte tendéncia de publicagdo de
livros pela editora da IES, como também de materiais de apoio pedagédgico (ZAMBOM,
2004).

J& existem no mercado brasileiro empresas que possuem apenas 23% de sua
receita provenientes do ensino propriamente dito. As IES passam a apostar nas atividades de
informética, editora e gréafica para diversificarem o negdcio, e o resultado disso é uma
participacdo de 42% das IES no setor gréfico-editorial e 35% no setor da informatica
(BRAGA; MONTEIRO, 2005).

Sistemas de Atendimento ao Cliente — SAC

O SAC, faz parte do marketing direto e pode ser tratado como um canal de
telemarketing. No entanto, a importancia dessa ferramenta reside no fato de representar o
conceito da instituicdo, traduzindo o compromisso da exceléncia no atendimento aos clientes-
alunos, por meio de solugdes para suas davidas e solicitacbes (ZAMBOM, 2004).

O SAC poder ser mais um canal de didlogo com os alunos das IES e deve oferecer
informagdes claras e objetivas a respeito dos servicos disponibilizados. Além de ser um canal
de atendimento de alunos, o SAC representa uma Otima oportunidade de fornecimento de
informacdo para os prospects, alunos ainda néo clientes da IES, ou seja, pode ser tratada

como uma ferramenta para atrair e conquistar novos clientes.
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2.3.4 O composto de prego para IES

O composto de preco é compreendido como quantidade de dinheiro, ou de
recursos, que é dada em troca de um produto ou servico. Dessa maneira, € importante
considerar os custos e as despesas para a formacgéo adequada do prego, ndo esquecendo gque 0S
precos devem agregar valores aos clientes; descontos e prazo de pagamento, por exemplo, s&o
atrativos (GIULIANI, 2006).

Ao se fixarem os pregos, deve-se considerar o tipo de concorréncia no mercado
alvo e o custo total envolvido no processo, além de tentar prever a reagdo do consumidor a
possiveis valores de precos (McCARTHY, 1997).

O pregco esta diretamente ligado as receitas das IES privadas no Brasil. Representa
a viabilidade financeira do negdcio e, por isso, é a ferramenta do marketing mix que acaba por
chamar mais a atencdo dos mantenedores.

E importante que os administradores das IES privadas, direcionados para o
planejamento estratégico, ao analisarem o fator preco, busquem efetivos instrumentos para o
gerenciamento adequado dos precos das mensalidades diante da realidade socioeconémica do
publico escolhido por elas e de acordo com as suas necessidades (MARTINS, 1986).

Segundo a Hoper Educacional (2006), com relagdo ao preco, é possivel classificar
as IES quanto a sua imagem no mercado.

A Figura 4 mostra como funciona a categorizacdo das IES atualmente.

ESTILIZADAS
DIFERENGIADAS

TRADIGIONAIS | SEGMENTADAS
GONUENIENTES
BEST-PRIGE

Fonte: Hoper Educacional (2006).

Figura 4. Categorizacéo atual das IES.
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a) best-price: sdo IES que, na maioria das vezes, possuem o melhor prego, as
chamadas “diplomadoras”; atraem as classes C, D e parte da B, que esta
interessada unicamente no diploma;

b) convenientes: a maioria das IES brasileiras encontram-se nessa categoria. Sao
IES que trabalham bem “localizacdo, acesso e preco”. No entanto, seus cursos
ndo apresentam diferenciais competitivos;

c) tradicionais: IES com mais de duas décadas de existéncia; encontram-se, hoje,
como universidades, ou centros universitarios, e atraem alunos pela tradicdo e
pela grande opgé&o de cursos;

d) segmentadas: sdo IES que competem com as tradicionais, com a diferenca de
serem mais novas e focadas em uma determinada area de mercado;

e) diferenciadas: IES que possuem diferenciais competitivos bastante claros e
percebidos pelo mercado;

f) elitizadas: IES que possuem uma imagem consolidada de exceléncia no

mercado e, conseqiientemente, cobram mensalidades altissimas.

2.4 Qualidade no Atendimento ao Cliente nas IES Privadas

Pesquisa realizada pela Hoper Educacional (2006), com 206 instituicdes nas
capitais do sul e sudeste brasileiro, apontam que o processo de melhoria da gestdo nas IES
privadas ainda est4 comegando, cujos resultados mostraram a “precariedade” do atendimento
ao aluno-cliente ingressante, por telefone e por e-mail.

Na maioria das vezes, 87%, o atendimento aos alunos era feito pela telefonista,
que transferia a ligacdo para o setor responsavel, sendo que apenas 13% dos interessados eram
atendidos rapidamente por pessoas especializadas.

Apenas 16% das IES pesquisadas fizeram algum tipo de cadastro dos alunos

prospects que, voluntariamente, entraram em contato com elas.
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Cadastramento do Prospect

16%

84%

B IES que procuram coletar dados cadastrais do prospect
B IES que apenas respondiam as questdes solicitadas

Fonte: Hoper Educacional (2006).

Gréfico 2 — Cadastramento do Prospect.

Percebe-se que a grande maioria dos contatos voluntarios feito pelos alunos
prospects é desperdicada. As IES apenas respondem a suas dividas, mas ndo fazem qualquer
registro dos clientes potenciais. As IES devem enxergar o contato voluntério desses alunos
como uma oportunidade para a criagdo de um relacionamento, visando que eles se tornem
clientes delas (HOPER EDUCACIONAL, 2006).

Uma excelente acdo de baixo custo para as IES seria um contato mensal por e-
mail marketing, como o envio de noticias e boletins que possam transmitir os diferenciais da
instituicdo; no entanto, apenas 2,5% das IES pesquisadas realizam esse tipo de comunicagéo
(HOPER EDUCACIONAL, 2006).

O mais freqliente entre as IES, 8% destas tém essa pratica, € o envio de folder ou
prospectos da instituicido para os alunos. O que preocupa é que desses 8% (17 IES) que se
comprometem a enviar esse material para os alunos, apenas oito IES realmente o fazem.

Quando se tratar de marketing de relacionamento, o processo de permisséo deve

ser considerado. A IES deve proceder da seguinte maneira:

a) cadastrar o endereco para agdes de mala direta;
b) obter autorizagdo para o envio de boletins e newsletters via e-mail;
c) promover o telemarketing para comunicar agdes direcionadas, como convite

para eventos e lembranca de prazos para inscri¢gdo no processo seletivo;
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d) comunicagédo pessoal por meio de visita domiciliar ao prospect.

Informagdes a respeito das expectativas e dos anseios dos clientes em potencial sdo
importantes informagBes para o plano de marketing. No entanto, a coleta desses dados €
pouco priorizada, atualmente, pelas IES privadas no Brasil.

Sabe-se que, do ponto de vista mercadoldgico, um e-mail deve ser respondido em no
maximo 24 horas. No entanto, quando houve esse tipo de contato por parte dos alunos, 17%
das IES ndo responderam ao e-mail; dos 22% das IES que responderam a esse contato, o
tempo médio de resposta variou entre uma a duas semanas. Apenas 36% das IES responderam
aos e-mails no prazo esperado (HOPER EDUCACIONAL, 2006).

10% 16%

20%
17% 14%
@ Respondeu no mesmo dia O Respondeu em 24 horas
O Respondeu em 48 horas H Respondeu em uma semana

O Respondeu em quinze dias m Nao respondeu o e-mail
m E-mail incorreto no site da IES

Fonte: Hoper Educacional (2006).

Gréfico 3 — Respostas por e-mail.

Observa-se outro dado bastante preocupante. Em 10% das IES, o contato via e-
mail ndo foi possivel pelo fato de o e-mail, divulgado pelas IES, estar incorreto no site. Falhas
como essas podem causar danos irreversiveis ao relacionamento entre a IES e o aluno-cliente.

Com relacdo as informacdes a respeito do valor das mensalidades, observou-se o
seguinte: enquanto 22 IES se negaram a fornecer essa informacédo por telefone, em seis IES,
por sua vez, os atendentes ndo souberam informar o valor das mensalidades; a agravante
nessas IES, vale frisar, é que, em nenhuma delas, o atendente se prontificou a entrar em
contato com o estudante para retornar a informacgao.

Com relagdo a politica de descontos, 40% das IES tiveram dificuldades de
conduzir as informacOes. Frases como as que seguem foram ouvidas pelos pesquisadores

(HOPER EDUCACIONAL, 2006):
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a) “o prego é ‘tanto’, mas ndo leve esse valor em consideracdo. Venha até aqui que
negociaremos um bom desconto”;

b) “o preco é ‘tanto’, mas vocé s paga a cada dois meses”;

c) “dependendo da sua nota no processo seletivo, podemos lhe dar de 10 a 50% de
desconto”.

Tais frases apontam para uma falta de preparo do ponto de vista mercadoldgico e
administrativo. Verifica-se que falta uma politica clara de descontos e hd um despreparo do

atendente em conduzir as informacgdes.

2.5 Satisfacdo do Cliente

A satisfacdo do cliente-aluno, segundo Juran (1997), é um resultado que pode ser
considerado alcancado quando as caracteristicas do servico (“cursos oferecidos”)
correspondem as suas necessidades.

Rossi e Slongo (1998) valorizam a importancia da satisfagdo do cliente, que deve
ser uma das prioridades de gestdo nas organizagdes comprometidas com a qualidade de seus
servigos e com os resultados alcangados com seus clientes. Verificar a satisfagdo deles insere-
se como o pré-requisito que sustenta agdes eficazes de marketing.

Segundo Boulding et al. (1993), no estudo da percepc¢éo da qualidade, duas classes
de expectativas podem ser definidas: no prazer encontrado no consumo e no prazer depois de
consumir o produto. Para se pensar na retencdo de alunos-clientes é necessario averiguar a
satisfacdo destes com o seu curso. Tachizawa e Andrade (1999) observam que, seja qual for o
curso escolhido, o aluno formado, normalmente, ird exercer uma profissdo que se relacione a

si proprio. Esse contexto pode ser ilustrado conforme a Figura 5.

Relagdo
Instituicdo
de E Q Servigos Aluno Mercado de Curso
e Ensino > > o Trabalho
Fonte: Elaborada pelo autor. Profissional

Figura 5. Expectativas do aluno com relagdo ao servigo oferecido.
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\

A instituicdo educacional oferece a sociedade seus servigos (cursos), que sdo
adquiridos pelos alunos, podendo ser considerados sob a 6tica mercadolégica de cliente. Se 0s
servicos adquiridos, por meio dos contetidos oferecidos pelos cursos, permitem a sua inser¢éo
no mercado de trabalho, esse aluno formado estabelecerd relagdo profissional, na maioria das

vezes, com 0 curso que escolheu.
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3 ENSINO SUPERIOR BRASILEIRO

Este capitulo apresenta o cenario econdmico, politico e social da educagédo no

Brasil, permitindo conhecer o cenario pelo qual se pautam as institui¢des educacionais.

3.1 Analise do Setor Educacional

Pesquisas realizadas pela Hoper Educacional (2006) apontam o Brasil com cerca
de 60 milhdes de alunos matriculados e distribuidos pelo Ensino Infantil, Ensino
Fundamental, Ensino Médio e Ensino Superior.

Segundo as mesmas pesquisas, realizadas pela Hoper Educacional (2006), isso
significa que um terco da populacéo brasileira € composto por estudantes. O estigma de que a
educacédo deve ser um dever e uma responsabilidade do Estado cai gradativamente no
contexto mundial atual; na verdade, o que se vé é o crescimento da iniciativa privada,
motivado ndo apenas pela ampliacdo do setor, mas também, e principalmente, pela limitacdo
da capacidade do Estado em garantir acesso da populagdo as IES (HOPER EDUCACIONAL,
2006).

Existem ressalvas a esse crescimento do setor, pois, apesar da grande evolugdo,
existem evidéncias de perda da qualidade nos processos educativos. Pesquisas apontam uma
situacdo constrangedora, no Brasil, no que se refere a capacidade de os alunos realizarem
operacbes logico-mateméticas bésicas, dentre outras habilidades fundamentais, o que
mundialmente mostra uma evolugéo desorganizada (PORTO; REGNIER, 2003).

No entanto, o setor do ensino superior privado comega a despontar como um dos
mais importantes setores da economia brasileira (HOPER EDUCACIONAL, 2006). O estudo
realizado aborda o crescimento do ensino superior no Brasil, apontando pontos positivos, ndo
apenas no d&mbito administrativo, que passa a qualificar melhor seu pessoal, mas também no
ambito social, ja que a inclusdo social torna-se cada vez mais promissora. Além disso, o
mercado de trabalho esta exigente e carente de pessoal qualificado.

Houve um momento em que o Brasil necessitava acabar com a inflacdo. Apds o
controle dessa situacdo, o desafio tornou-se reencontrar a via do crescimento econdmico.
Neste momento, o pais estd crescendo e apontando para a necessidade de jovens talentos.

Com a educacdo suficiente para assegurar crescimento em longo prazo, muitos economistas e
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empresarios estdo utilizando, para caracterizar esse cenério, o termo “apagdo de mao-de-
obra”.

Infelizmente, da mesma forma que esse crescimento vertiginoso chama a atengéo,
as falhas, por parte das institui¢des, fazem o mesmo. Estima-se que o indice de sucesso das
IES esteja abaixo de 50% no setor. Esse indice é baseado nas decisdes estratégicas, nos
investimentos, nas tecnologias e no marketing (HOPER EDUCACIONAL, 2006).

O mesmo estudo aponta que esse baixo desempenho é resultado das incertezas do
mercado, das poucas informagdes mercadolégicas do setor, além de informagdes mal
interpretadas pela ineficiéncia da gestdo nas IES. Uma melhoria na utilizacdo das ferramentas
mercadoldgicas poderia acarretar, proporcionalmente, uma significativa melhoria no
desempenho das IES, além do surgimento de grandes oportunidades. Com isso, poder-se-ia
ter como resultado:

- previsdo de problemas, compreensdo e aproveitamento das oportunidades;

- reconhecimento do que é ameaca e oportunidade;

- inteligéncia competitiva, ou seja, a traducéo de dados em conhecimento, com

valor agregado.

Isso permitiria aos gestores antever possiveis cenarios, adaptando as IES as
necessidades do mercado, de forma a contribuir com um ensino de qualidade, que permita
assegurar a formacdo de cidaddos competentes, capazes de dialogar com o contexto atual.
Compreender 0s cenarios consiste em reduzir as incertezas, mesmo nao tendo a pretensdo de

elimina-las.

3.2 A Expanséo do Setor

O setor do ensino superior privado viveu uma expansdo no periodo de 1996 a
2004, iniciando-se no governo do Presidente da Republica, Fernando Henrique Cardoso, na
administragdo do Ministro da Educacéo, Paulo Renato, que conseguiu abrir as portas do setor
a uma flexibilizacdo sem precedentes. ApGs essa abertura, outras medidas foram tomadas
pelos governos seguintes, favorecendo ainda mais essa expansao.

A expansdo de setor de ensino superior privado no Brasil ocorreu devido a varios

fatores, apontados e analisados pela consultoria Hoper Educacional:
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a) primeiramente, em 1995, devido & abertura possibilitada no governo Fernando
Henrique Cardoso, com o ministro Paulo Renato de Souza;

b) A regulamentacéo da lei_no. 9.870, de 23 de novembro de 1999, que permitiu a
existéncia de IES com finalidades lucrativas;

c) o intervalo, compreendido entre 1996 e 2002, caracterizou-se pela grande
demanda latente existente no mercado;

d) a volta aos estudos de grande parte da populagdo que havia concluido o ensino
médio havia, cinco anos ou mais, devido a exigéncias do mercado de trabalho;

e) crescimento da educacéo continuada;

f) crescente disponibilidade de novas tecnologias para a educacdo e o

crescimento da educacéo a distancia, a EAD.

Essa expansdo fez com que as IES passassem a enfrentar uma concorréncia em
moldes diferentes do que ha dez anos, quando acomodadas em confortavel situagéo: excesso
de demanda; ciranda inflacionaria; grandes ganhos com o giro das mensalidades e margens de
lucro altissimas, permitindo as IES se atentarem apenas aquelas situadas na mesma regido.

Atualmente, a concorréncia acontece de varias maneiras, a saber: 0 ensino a
distancia, os cursos livres (universidades abertas), as instituicdes de ensino coorporativas, as
instituicOes de ensino setoriais, as instituicdes de intermediacdo e a entrada de instituigdes
internacionais.

Segundo Brunner (2001), os investimentos em educagdo passaram a ser uma
superacdo para sair do abismo externo do conhecimento e da tecnologia, fator que separa os

paises desenvolvidos dos paises em desenvolvimento.

3.3 Panorama Geral do Ensino Superior no Brasil

O cenério, segundo Porto e Régnier (2003), passa a buscar a inclusdo social por
meio da educacdo. O ensino superior, antes visto como uma obrigacéo do Estado, passa a ser
visto como um produto que deve ser negociado segundo as regras do mercado.

Com o crescimento econdmico, existe um contexto nacional no qual predominam
a inclusdo social e a insercdo econdmica mundial. Nesse contexto, percebe-se o ensino
superior em renovagéo, sendo que uma possivel complementariedade entre publico e privado

pode ser uma pratica existente e funcional.
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O perfil da demanda cresce e se diversifica e a melhoria na renda da populagéo
resulta na queda da inadimpléncia no setor privado. O ensino a distancia passa a ser mais
aceito pelo mercado, em decorréncia da formagdo de novas “institucionalidades”, como as
parcerias e 0S consorcios.

O setor privado do ensino superior continua sendo responsavel pelo crescimento
do mercado educacional, respondendo por 80% das matriculas. Os cursos e as IES, porém,
passam a ser avaliados com novos critérios, a saber: valor agregado, empregabilidade dos
egressos, responsabilidade social, atualizacdo tecnoldgica, solidez financeira, dentre outros.

Além disso, as universidades sdo obrigadas a aplicar um percentual de suas
receitas em pesquisas.

Também as empresas passam a qualificar seus funcionarios com as modalidades
de cursos in company e, juntamente com as IES, desenvolvem contetidos de gestéo, logistica e
tecnologias.

A concorréncia continua acirrada e dinamica, e momentos de turbuléncia s&o
previstos, como a faléncia, fusdes e aquisi¢des de muitas IES.

Esse ambiente dindmico e de crescimento rdpido torna o ensino superior
brasileiro bastante atrativo para investimentos, e instituicdes estrangeiras de ensino comegam
a buscar espago nesse mercado por meio de aliangas e parcerias.

O Quadro 2, a seguir, sintetiza as ameagas e oportunidades do setor educacional

brasileiro.

Quadro 2 — Ameacas e oportunidades do setor educacional brasileiro.

Situacéo Ameaca Oportunidade
Crescimento do setor Aumento das IES/queda na Inclus&o social/mobilidade
educacional qualidade social
Demanda de IES Desacelera_géq cja
Privadas demanda/dilui¢éo da

demanda

Fechamento e faléncia de Melhoria do processo
Concorréncia IES administrativo e da

qualidade dos cursos

Poder aquisitivo da Inadimpléncia Absorgéo das classes C, D e
populagéo E no ensino superior

Ranco cultural e ma Criar relacionamento com o
Marketing Educacional utilizacéo cliente e diferenciais

competitivos

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Podem-se observar alguns pontos:

a) crescimento do setor educacional: a forte ameaga desse crescimento
desordenado € um aumento demasiado do numero de IES que, apenas
interessadas num relevante nimero de alunos, acaba por perder a qualidade de
seus cursos. No entanto, a grande oportunidade reside em um maior nimero de
IES conseguir absorver uma demanda latente por servigos educacionais;

b) demanda nas IES privadas: com relacdo a demanda, o que se observa é a
tendéncia da sua desaceleragdo, que ocasiona uma ociosidade de vagas nas
IES;

c) concorréncia: a competicdo acaba por selecionar as melhores IES para
permanecerem no mercado, melhorando ndo sé a qualidade de seus cursos,
mas também seus processos administrativos. No entanto, como foi grande o
namero de IES que abriram suas portas nesse forte movimento de crescimento,
estima-se que grande parte desse numero venha a falir, seja vendido, ou para
sua sobrevivéncia, una-se a com outras IES;

d) poder aquisitivo da populacéo: a queda do poder aquisitivo da populagéo
brasileira acaba por acarretar um aumento da inadimpléncia do setor. No
entanto, por outro lado, percebe-se um movimento de IES insurgentes que tém
como objetivo justamente absorver o pablico da base da pirdmide. Esse publico
é, e seré por algum tempo, a promessa do aumento da demanda no setor;

e) marketing educacional: o marketing nas empresas educacionais sempre carrega
um ranco cultural desfavoravel, pelo qual o ensino pode ser visto como
desqualificado por ser tratado como produto. No entanto, a medida que o
marketing orientar as IES para o cliente-aluno, melhorando a qualidade da
comunicacgdo e criando um relacionamento melhor com seus clientes, estara

desenvolvendo estratégias competitivas e orientadas ao mercado.

3.4 A renda Familiar na Expansdo do Ensino Superior Privado

O crescimento desordenado do setor fez com que novas IES entrassem no

mercado com caracteristicas distintas daquelas tradicionais, com o objetivo de suprir a
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demanda latente por servicos educacionais da base da piramide (HOPER EDUCACIONAL,
2006).

O numero de estudantes com renda abaixo de dez salarios minimos vem
crescendo, representando, atualmente, 57,3% dos alunos matriculados nas IES (HOPER
EDUCACIONAL, 2006).

No Brasil, por meio da classificacdo social, pode-se entender que a base da
pirdmide é composta pelas classes C, D e E.

O maior impacto é apontar que, por outro lado, o nimero de familias que possuem
uma renda maior que 10, 20 e 30 salarios minimos estd em retracdo. Isso preocupa
principalmente as IES que continuam a expandir suas vagas com mensalidades acima de
R$ 450,00. A queda no nimero de alunos com maior faixa de renda explica-se, tambem, pela
queda na taxa de natalidade dentro desse segmento populacional.

Mensalidades de R$ 750,00 terdo uma demanda potencial de 18,8% e, se as
mensalidades forem de R$ 500,00, essa demanda passa a ser de 41,8% (HOPER, 2006). Esse
cenério indica um enorme potencial de mercado para as IES que atenderem a base da
pirdmide. Os estudos apontam que mensalidades na faixa de R$ 250,00 a R$ 350,00 podem
corresponder a um crescimento da demanda de 30% a 40% ao ano.

Outra oportunidade estd nas pessoas que ainda ndo possuem recursos para
ingressar em uma IES. O Instituto Hoper (2006) estima que esse nimero esteja em torno de
500 mil estudantes ao ano, uma demanda latente, que poderia tornar-se real com mensalidades
na faixa de R$ 80,00 a R$ 160,00.

Uma preocupacdo, sob a Otica empreendedora, que enxerga a base da piramide
como promissora no setor do ensino superior brasileiro, estd no gréfico Gréfico 4, o qual

mostra uma classificagdo dos gastos efetuados pela populagéo dessa base.
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Gastoda PopulagaoC,De E

Educacio M 1.7%
Moveis I 2,9%
Viagens e entreterimentos [l  3,1%
Eletrodomésticos [ 4,7%
Vestuario | 6,9%
Transporte | 10,3%
Satde |G 123%
Outros |GG 19,2%
Pagamento com habitacio e manutencio [N 225%
Comidae bebida |GG 32,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Fonte: Prahalad, 2006.

Gréfico 4 — Gastos das populagdes C, D e E com educacéo.

O grafico é bastante claro quanto aos recursos dispendidos pela base da piramide.
Com a educacdo, apenas 1,7% de sua renda, contra, por exemplo, 3,1% da renda destinada ao
entretenimento.

Dessa forma, essa questdo pode ser encarada como uma barreira de entrada para as
IES que pretendam atingir o mercado das classes C, D e E, ou seja, a relevancia do ensino

superior para esse mercado.

3.5 Evolucdo da Demanda

Ao analisar a demanda e suas interferéncias no sistema educacional, é importante
considerar o aumento no nimero de candidatos que estejam aptos a ingressar nas instituicdes
de ensino superior, sejam os jovens concluintes do ensino médio, sejam os adultos que, por
motivos diversos, retornam aos estudos, ambos disputando uma vaga.

Segundo o Censo de Ensino Superior, em 2001, a diferenca entre o nimero de
vagas existente no conjunto das instituicdes de ensino superior e o de alunos ingressos foi de
371.802, ficando o segmento publico com 11.877 vagas ndo preenchidas e as instituicoes

privadas, com 359.925. Ao se verificar o nimero de inscritos no vestibular, observa-se que
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saltou de 1.803.567, em 1980, para 4.009.075, em 2001, ou seja, um crescimento de 122%,
que, embora elevado, situa-se abaixo do crescimento no nimero de ingressos e matriculados.

Para melhor compreensdo, considera-se neste trabalho, como demanda de clientes
para o setor educacional, apenas o nimero de alunos que realmente ingressaram nas IES a
cada periodo, diferente do nimero de alunos que se inscrevem nos vestibulares, isso por
sabermos que os alunos tém o habito de se inscreverem em pelo menos trés IES nos processos
seletivos; sendo assim, tratar esse nimero como demanda conduziria ao erro (HOPER
EDUCACIONAL, 2006).

Porto e Régnier (2003) apontam que, apds um longo periodo de estagnagdo nos
anos 1980, o setor passa a viver um ciclo de expanséo acelerado nos anos de 1994 a 2001. Tal
expanséo é apoiada nas IES privadas brasileiras, nas quais a demanda dos alunos cresceu bem
acima do observado nas IES publicas. Essa diferenca se da pelo préprio aumento da abertura
de IES privadas, cujo crescimento, no periodo de 1990 a 2001, foi de 51,5%. Consideram-se
aqui universidades, centros universitarios, faculdades integradas e centros de educagao
tecnoldgica. Nesse mesmo periodo, observou-se um movimento contrario no que diz respeito
as IES publicas, que tiveram uma retragdo de 24,1% e 36,9%, nos segmentos estadual e
municipal, respectivamente.

Cabe ressaltar, com relagdo ao crescimento do nimero de IES privadas, 0 aumento
dos centros universitarios e das faculdades integradas. Em 1980, eram 19 institui¢des; em
2001, passaram para 161 instituicbes, um crescimento de 123%. Isso mostra que o
crescimento das IES privadas € preponderante para o crescimento da demanda observada no
setor.

No periodo entre 1997 e 2003, houve um crescimento de demanda bastante
significativo: um aumento estimado em 154% e uma media de crescimento anual da ordem de

17%, conforme o Grafico 5.
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Crescimento do Numero de Ingressos nas IES Privadas Brasileiras
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Fonte: MEC/Inep (2004) e Hoper Educacional (2005).
Gréfico 5 — Crescimento do nimero de ingressos nas IES privadas brasileiras.

Em 2003, percebe-se uma desaceleracdo desse crescimento, com apenas 8% em
relacdo a 2002, e, em 2004, uma demanda praticamente estavel, com 2% de aumento.

Observa-se, ainda, a evolugdo do crescimento do ensino superior brasileiro,
baseado no nimero de ingressos nas IES privadas do pais. Fica claro, por meio da analise do
gréfico, que o inicio dessa expansdo da demanda foi a partir de 1997, com 13% de
crescimento, resultante das medidas governamentais de apoio as IES. Em 1999, com 25% de
crescimento da demanda, registra-se um novo “pico” de crescimento, devido a
regulamentacdo da lei que permitiu a existéncia de IES com finalidades lucrativas. Os
proximos dois anos de crescimento notorio, e de destaque, referem-se a 2001 e 2002, com,
respectivamente, 19% e 17% de crescimento. O que se pode apontar nesse periodo é a forte
demanda latente do mercado pelos servicos educacionais existentes. Apds esse periodo, em
2003 e 2004, nota-se o desaquecimento do setor.

Atualmente, matriculam-se no ensino superior brasileiro 4,4 milhGes de alunos,
significando 3 milhdes nas IES privadas, o que corresponde a 72% do total de alunos no

ensino superior privado.
3.6 A Oferta no Segmento Privado
Ao comparar a oferta com as demandas das instituicbes de ensino superior

privadas, os estudos apontados por Schwartzman (2001) podem ser sintetizados da seguinte

forma:
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- verifica-se forte concentragdo das matriculas em poucas instituicdes — 5%
concentra quase a metade das matriculas, enquanto, no outro extremo, 50% das
instituicdes absorvem 5% dos matriculados;

- mais da metade dos alunos estdo nas profissdes sociais: Direito,
Administracdo, Economia e as Ciéncias Sociais;

- a grande maioria estuda a noite, e a proporcéo de mulheres e de alunos mais
velhos é maior;

- institui¢des de grande porte possuem economia de escala;

- um terco das institui¢des privadas é filantropico, dois tercos das universidade
privadas tém classificacdo filantropico-comunitaria, ou confessional, e
absorvem 52% de todos os alunos do setor;

- hé concentracdo das instituicGes de grande porte nas regides Sul e Sudeste e as

de pequeno porte concentram-se nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste.
3.7 A Demanda no Ensino Médio e no Ensino Superior

O ensino médio regular, conforme censo da Hoper Educacional (2006), é
composto por 9 milhdes de alunos no ensino regular. O ensino médio, assim como o ensino
superior, teve um significativo aquecimento no governo do presidente Fernando Henrique
Cardoso, isso devido a universalizacdo do ensino fundamental, o que resultou em um
crescimento de 6% do ensino médio brasileiro no periodo de 1998 a 2004.

Verifica-se também um desaquecimento, com um crescimento de apenas 0,4% no
ano de 2004, e uma taxa de crescimento negativa em 2005, registrando uma queda de 1,5% no
namero de alunos matriculados no ensino médio regular.

Acredita-se que o crescimento nesse setor deva estabilizar-se em uma meédia de
0,4% ao ano, no periodo de 2005 a 2010, considerando-se as estimativas de chegar a 10,6

milhdes de alunos em 2010.
3.8 Projecao do Crescimento da Demanda no Ensino Superior

Espera-se uma queda no crescimento da demanda para 0s proximos anos: a
estimativa é que a demanda no setor do ensino superior privado, que ja chegou a 25% ao ano,
possa, até 2010, atingir apenas 4% ao ano (HOPER EDUCACIONAL, 2006).
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A estimativa da demanda é feita com base nos alunos do ensino médio que passam
para o ensino superior. Hoje, essa taxa é de aproximadamente 55%, devendo chegar a 60%
em 2010. Agbes governamentais como o Programa Universidade para Todos (ProUni) séo
responsaveis pela popularizagdo dos cursos superiores, principalmente os de curta duracao,
como o0s cursos de tecnologia, que sdo mais acessiveis aos alunos das classes C e D.

Nota-se um esgotamento da demanda daqueles que podem pagar pelo ensino
superior, percebendo-se uma grande demanda latente de pessoas que ainda ndo podem arcar
com esses custos, mas que gostariam de freqtientar algum tipo de curso superior.

Estudos da Hoper Educacional (2006) mostram que familias com renda média
inferior a trés salarios minimos, as quais representam 90% da populagdo brasileira, contam
com apenas 12% dos jovens na faculdade. A partir desses dados, é possivel verificar-se a
grande demanda latente no mercado por servigos educacionais.

Diante desse cendrio, para que se possa obter um crescimento nos proximos anos
ao redor da casa dos 25%, como se vivenciou anteriormente, serdo necessarias politicas de
financiamento estudantil pablicas ou privadas, que possam atender aos alunos oriundos das

familias com renda inferior a trés salarios minimos.
3.9 A Competitividade no Setor Educacional

Hoje, o setor do ensino superior no Brasil tem a frente inimeros desafios

competitivos. Dentre esses, destacam-se:

a) nos ultimos anos, a taxa média de crescimento do numero de vagas foi de 23%
ao ano, contra 15% ao ano do crescimento da demanda, como se pode verificar
no Grafico 6, 0 que caracteriza um crescimento das vagas muito maior que o

da demanda.
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Fonte: MEC/INEP (2004) e Hoper Educacional (2005).

Gréafico 6 — Relacdo da taxa de crescimento de candidato-vaga-ingresso nas IES
Privadas de 1999 a 2004.

No Gréfico 6, verifica-se que houve um crescimento médio de 13%, nos Ultimos
anos, no numero de candidatos inscritos, contra um crescimento de 15% no numero de
ingressos. Mas o que chama a atengdo é o crescimento médio de 23% no niimero de vagas nas
IES, muito acima do crescimento de inscritos e ingressos, caracterizando a presenca de vagas
ociosas nas instituicdes, em razdo dos seguintes motivos:

b) crescimento desorganizado do setor, ocasionando um excesso de IES em

determinadas regides;

c) o crescimento da concorréncia levou a uma relacdo ingresso/vaga de 0,50

ingressos por vaga nas IES privadas, acarretando um excesso de vagas 0ciosas;

d) queda do poder aquisitivo do brasileiro nos ultimos cinco anos, da ordem de

25% (HOPER EDUCACIONAL, 2006);
e) esgotamento da capacidade de crescimento, por parte de algumas IES, que

estdo em processo de expansdo por todo o territorio nacional.

A baixa relacdo ingresso/vaga € bastante preocupante e revela claramente o nivel
de agressividade do setor. Essa queda no nimero absoluto de inscritos mostra uma escolha
mais criteriosa, por parte dos candidatos, com relacdo a IES na qual querem ingressar. O
censo de 2003 ja registrava ndo s6 um desaquecimento da demanda, mas também uma
desaceleracao das ofertas de vagas resultante desse fendmeno.

De 1997 a 2003, o crescimento das vagas foi de 23% ao ano, caindo para 17% no
ano de 2003. Ja em 2004, o censo mostra uma estabilizagdo na oferta de vagas, aumentando

ainda mais a diluicdo da demanda, sendo que o crescimento dos ingressantes, nesse mesmo
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periodo, foi de apenas 2%. Considerando-se a diluicdo e a presente desaceleragdo da
demanda, pode-se visualizar resultados negativos, levando a faléncia de algumas IES mal
posicionadas para enfrentar o mercado.

Diante do cenério apresentado, concentrar-se em acgles positivas, como o
planejamento de marketing, podera trazer beneficios as IES, pois permitira transformar

ameacas em oportunidades.

3.10 Perfil Econdmico-Financeiro do Setor

O que se percebe no setor do ensino superior privado é que o crescimento do
faturamento das IES ndo seguiu o mesmo crescimento do nimero de alunos e vagas. 1sso
porque houve uma diminuicao do valor médio das mensalidades. Em 2004, o faturamento do
setor chegou a 14,5 bilhdes de reais, um crescimento apenas 3,5% superior ao ano anterior,
(HOPER EDUCACIONAL, 2006).

Mesmo com os reajustes das mensalidades pelas IES, o valor médio teve uma
queda real de 1,2%, no ano de 2004, em relacdo ao ano de 2003. Essa queda ocorreu devido
aos seguintes fatores:

a) maior numero de matriculas em cursos mais baratos, como 0s cursos de

tecnologia;

b) maior oferta de cursos com menor valor de mensalidade.

Além dos fatores anteriormente expostos, hd o movimento das novas IES entrantes
que, ao iniciarem suas atividades no mercado, pressionam para baixo o valor das

mensalidades, para se tornarem mais competitivas.
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Evolugédo do Valor médio das mensalidades nas IES Brasileiras
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Fonte: Hoper Educacional (2006).
Grafico 7 — Evolucao do valor médio das mensalidades nas IES brasileiras.
Observa-se, na evolucdo do valor médio das mensalidades nas IES brasileiras, no
periodo de 1999 a 2005, uma queda constante do valor das mensalidades, com um valor de
R$ 532,00, no ano de 1999, e de R$ 447,00, em 2005.

Tabelal- Comparativo do valor das mensalidades versus cursos novos e antigos nas
principais cidades brasileiras.

Cidades Mensalidade Média 'Vi€nsalidade Média Mensalidade Média
(cursos novos) (cursos antigos)
Séo Paulo R$ 598,00 R$ 490,56 R$ 645,98
Rio de Janeiro R$ 455,11 R$ 346,03 R$ 487,30
Belo Horizonte R$ 506,70 R$ 449,07 R$ 562,51
Vitéria R$ 369,56 R$ 347,92 R$ 391,19
Porto Alegre R$ 613,00 R$ 628,63 R$ 585,92
Curitiba R$ 429,60 R$ 397,70 R$ 456,58
Floriandpolis R$ 390,67 R$ 377,29 R$ 408,50

Fonte: Hoper Educacional (2004).

A respeito das médias dos valores das mensalidades cobradas nessas sete capitais
das regibes Sul e Sudeste do Brasil, levando-se em consideragdo cursos novos e cursos
antigos, aqui serdo considerados apenas 0s cursos abertos antes de 1999.

E importante notar que as mensalidades cobradas nos cursos antigos séo de 8% a
25% maiores que as mensalidades dos cursos novos, como na cidade de S&o Paulo, onde a
mensalidade média de cursos novos foi R$ 490,56, contra uma mensalidade média de cursos
antigos de R$ 645,98.
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Ainda com relacdo ao perfil econdmico-financeiro do setor, é pertinente analisar

as aquisicoes, as fusdes e a inadimpléncia do setor:

a)

b)

aguisicdes e fusdes: as vendas e fusdes comegaram a ocorrer de maneira timida
no setor, podendo tornar-se mais freqiientes quando alguns problemas
administrativos, tais como: baixo nivel de controles internos, falta de
transparéncia na contabilidade, problemas trabalhistas e fiscais,
principalmente, forem resolvidos pelas IES (HOPER EDUCACIONAL, 2006);

inadimpléncia: a inadimpléncia, que assustava 0 setor com seu crescimento
continuo, estabilizou-se em 2004 a uma taxa média de 6% ao ano. Essa taxa,
mesmo estabilizada, é considerada alta pelas IES. Isso se deve a vigéncia da
medida provisoria n.° 930, editada em 1999, que impossibilita as IES, dentre
outras coisas, de promoverem sanc¢des ao inadimplente, seja com relagdo a
documentos, seja com relacéo & cobranga de mensalidades vencidas ha mais de
um ano (HOPER EDUCACIONAL, 2006).

Tabela 2 — Inadimpléncia no Ensino Superior Brasileiro.

2001 para 2002 2002 para 2003 2003 para 2004 2004 para 2005

No dia
seguinte ao 50% 60% 55% 46%
vencimento
Apos 30 dias 25% 35% 30% 28%
Na
rematricula 6% 9% 8% 6%

Fonte: Hoper Educacional (2006).

Percebe-se que a inadimpléncia do ensino superior brasileiro, no periodo de 2001

a 2005 e nos anos de 2001, 2002, 2003 e 2004, atingia, no dia do vencimento, a metade ou

mais dos estudantes; apenas no periodo de 2004 para 2005, verificou-se uma pequena queda

dessa taxa para 46%. Apos 30 dias do vencimento, a taxa de inadimpléncia continuava alta,
variando de 35% (de 2002 para 2003) a 25% (de 2001 para 2002). Ainda na rematricula,
ocorreu residuo que variou entre 9% (de 2002 para 2003) e 6% (de 2001 para 2002). O
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periodo de destaque para a inadimpléncia foi no ano de 2002 para o de 2003, quando 0s
maiores indices foram obtidos.

A inadimpléncia no setor educacional recebe destaque por ser quatro vezes maior
que a inadimpléncia de outros setores da economia brasileira. Segundo pesquisas da Hoper
Educacional (2006), a inadimpléncia causou uma perda de R$ 650 milhdes no ano de 2004
nas IES privadas. H& varios tipos de inadimplentes, a saber:

- 0 aluno que ndo pode, ou ndo consegue, arcar com o valor das mensalidades;
para este, a solugdo s&o os financiamentos e as bolsas, pois séo alunos
oriundos da rede publica. A préatica de processos seletivos gratuitos acaba
atraindo esses alunos que acreditam ter condi¢Ges de pagar as mensalidades,
mas que, no decorrer do curso, se tornam inadimplentes;

- 0 aluno que ndo prioriza 0 pagamento das mensalidades; um dos fatores que
ocasionam esse tipo de inadimplente é a frustracdo das expectativas ao se
deparar com uma realidade institucional diferente da prometida e esperada.
Outra razdo, no entanto, seria a concorréncia desenfreada que acaba
ocasionando descontos descriteriosos, isengdo de taxa no processo seletivo,

campanha publicitéria sem foco e falta de segmentagdo no publico-alvo.

3.11 Caracteristicas Gerais do Setor

Conforme explicitado anteriormente, a universalizacdo do ensino médio contribuiu
para o forte crescimento do ensino superior. Pesquisas apontam que falta pouco para que se
alcance a soma de 100% de criangas na escola. No entanto, apds esse movimento, a tendéncia
é que se tenha uma estabilizacdo da demanda no ensino médio e, consequentemente, no
ensino superior (HOPER EDUCACIONAL, 2006).

A faixa etéria dos ingressantes no ensino superior é uma ferramenta bastante
significativa. A maioria deles tem menos de 24 anos. No entanto, observa-se uma tendéncia
de que se superem os 21,6% de alunos com idade superior a 24 anos.

Porto e Régnier (2003) justificam o possivel aumento de alunos mais velhos no
ensino superior pela grande procura por cursos noturnos, o que é, presumidamente, uma

caracteristica desse publico que trabalha durante o dia.
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Com relagdo ao mercado de trabalho, pesquisas revelam importantes pontos para o
setor do ensino superior (HOPER EDUCACIONAL, 2006):

- ataxa de escolarizagdo aumentou e ja alcanga 82,4% na faixa etaria de 15 a 17
anos;

- anualmente, tem-se o ingresso de 1,5 milhdo de pessoas no mercado de
trabalho brasileiro;

- 0 desemprego entre jovens de 18 a 24 anos é de 18% no Brasil, muito superior
a média nacional, com 9,7%;

- metade dos jovens trabalhadores com menos de 24 anos recebem de meio a um
salario minimo;

- dois tercos desses jovens trabalham em jornada integral, ou seja, 40 horas

semanais.

Para o setor de ensino superior privado, é importante levar em conta as conclusdes
da pesquisa:

“0O indice de desemprego ¢é alto entre os jovens, dificultando a obtencdo
de renda para as despesas com educagdo. Entre os empregados, 0s que
recebem menos de dois salarios minimos sdo maioria absoluta, bem como
0s que atuam em jornadas de trabalho com mais de 40 horas, dois
elementos que desestimulam a busca por maior escolaridade.” (HOPER
EDUCACIONAL, 2006, p. 43)

Outro ponto relevante é a constante mudanga nos contetdos das profissdes que
acabam por fazer com que muitos retornem as IES em busca de uma “reciclagem”
profissional. Esses alunos, ndo tradicionais, e que ja estdo absorvidos pelo mercado de
trabalho, possuem necessidades especificas. Na maioria das vezes, possuem pouco tempo para
o aprendizado e necessitam de conteidos que os mantenham ligados as grandes mudangas das
suas areas de atuagio (PORTO; REGNIER, 2003).
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4 PLANEJAMENTO DE MARKETING PARA AS INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

Este capitulo apresenta os conceitos de estratégia, o planejamento estratégico,
tatico e operacional, além de posicionar o planejamento de marketing no nivel tético,
relacionando suas caracteristicas e relevancias para as IES, apontando as etapas, 0 processo e

0 roteiro do planejamento de marketing para as instituicdes educacionais.

4.1 Conceitos

E necessario discorrer-se a respeito dos conceitos de estratégia que devem
preceder as defini¢Oes de planejamento estratégico e de planejamento de marketing.

Para Andrews (1992), a estratégia € um padrdo de decisbes que ocorre
anteriormente ao estabelecimento dos objetivos, no intuito de produzir as politicas e os
planos, para que se possam atingir as metas e definir os negdcios que a empresa vai perseguir.
Entre tais decisOes, pode-se citar o tipo de organizagdo econdmica e humana que a empresa
pretende se tornar e a natureza da contribuigdo econdmica que objetiva retribuir aos seus
acionistas, funcionarios, clientes e comunidade.

Ao analisar Ansoff (1990), entende-se que estratégia consiste em conjuntos e
regras de decisdes para orientar 0 comportamento de uma empresa.

S&o varias as definicbes para estratégia, a partir das quais se pode entender a
estratégia de negocios como agdes que devem gerar projetos estratégicos, as quais devem se
basear em informagBes agregadas, muitas vezes incompletas ou incertas. Acima de tudo, é
importante frisar que objetivos e estratégias sdo termos distintos: os objetivos representam os
fins que a empresa deseja atingir, ja as estratégias sdo 0s meios que a empresa deve seguir
para conseguir alcancgar esses fins.

Para Mintzberg (1992), a estratégia apresenta multiplas defini¢des, sendo estas:
plano, estratagema, padréo, posicéo e perspectiva.

A estratégia, definida como plano, age com situagdes e pode tanto ser produzida

anteriormente as agdes para as quais é aplicada quanto ser desenvolvida propositadamente.
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A estratégia pode ser também um estratagema, uma manobra especifica para
reagir a uma situagéo especifica, ou a um oponente ou concorrente. Dessa forma, percebe-se
que a estratégia pode ser planejada como plano geral ou como estratagema especifico.

J& estratégia no sentido de padrdo deve ser entendida por meio de uma
consisténcia de comportamento, seja ela planejada ou néo.

Posicdo, na definicdo de estratégia, significa localizar a empresa em seu ambiente
externo e identificar o relacionamento existente entre ambos. Ao contrario, a estratégia,
entendida como perspectiva, caracteriza-se por possuir olhar interno, isto €, para dentro da

empresa, preocupando-se com as informagdes compartilhadas pelos membros desta.

4.1.1 Visdo Estratégica

Para Hamel e Prahalad (1995), as empresas devem desaprender grande parte do
seu passado para poderem ter perspectivas de seu futuro. Tal visdo estratégica mostra que ndo
é suficiente estabelecer a empresa em uma 6tima posigdo dentro dos mercados existentes; o
desafio consiste, entdo, em penetrar nas incertezas e desenvolver a capacidade de previséo de
mercados futuros.

Dessa forma, para uma empresa chegar em primeiro lugar ao futuro, séo
necessarios pelo menos trés elementos: a compreensdo de que competir pelo futuro é fazé-lo
de forma diferente; o processo de percepcdo para as oportunidades futuras; e a capacidade de
superagdo dos concorrentes para se chegar ao futuro correndo, na medida do possivel, menos
riscos.

Esse conceito remete a visdo estratégica sob o aspecto de que a empresa precisa

desaprender grande parte do seu passado para vislumbrar o futuro.

4.1.2 Planejar e Planejamento

S&o vérios os autores que procuram conceituar planejar e planejamento. Para
Cunha (1994a), (1994b), planejar significa estabelecer um esquema para agir, elaborar um
esquema para que se possa realizar algo que se deseja. Planejamento, no entanto, pode ser
conceituado como a formulagéo de objetivos e agdes alternativas, observando as opgdes para

as melhores agoes.
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O mesmo autor apresenta o conceito de planejamento estratégico como uma
analise sistematica da situacdo que se esta vivenciando e das ameacas e oportunidades futuras,
com o objetivo de se formularem estratégias, objetivos e acoes.

Nessa mesma linha, McAnulty (1994) aborda o planejamento estratégico como um
procedimento de planejamento proativo, envolvendo a andlise presente e a futura das

condi¢Bes ambientais, a fim de desenvolver estratégias e taticas para um futuro melhor.

4.2 Planejamento Estratégico e os Niveis de Planejamento

No inicio dos anos 1960, segundo Porter (1986), o ambiente de incertezas,
instabilidade e imprevisibilidade forgou as organizacgdes a reverem seus processos tradicionais
de gestdo. Naquele momento, duas ferramentas passaram a incorporar o cotidiano das
empresas: a inovagdo tecnoldgica e as questdes estratégicas.

No mesmo periodo, foi desenvolvido o “Modelo de Harvard de Analise
Estratégica”, conhecido posteriormente como a andlise SWOT, a qual, traduzida para o
portugués, significa forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas. A partir desse modelo, o
planejamento estratégico passa a fazer parte do processo administrativo de gestdo das
empresas.

Vérios autores definem e conceituam planejamento estratégico. Druker (1962) o
define como um processo continuo para a tomada de decisdes, envolvendo riscos. Na verdade,
um processo para organizar as atividades para a execugédo das decisdes e medir os resultados
dessas decisdes em confronto com as expectativas pretendidas.

Para Mintzberg (1989), o planejamento estratégico ndo é um instrumento para se
criarem estratégias, mas para operacionalizar estratégias que ja foram criadas por outros
meios.

Mintzberg (1994) ainda distingue o planejamento estratégico do pensamento
estratégico. O primeiro significa uma programacdo estratégica caracterizada por articular e
elaborar estratégias e visdes ja existentes. O segundo, por sua vez, se refere a uma sintese que
combina intuicéo e criatividade, tendo como resultado uma perspectiva integrada.

Braga e Monteiro (2005) definem o planejamento estratégico como uma atividade

administrativa que tem como objetivo direcionar a instituicdo educacional, proporcionando-
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Ihe sustentabilidade em um ambiente de incertezas e competitividade. Esse planejamento deve

responder as seguintes questdes:

- Onde estamos?
- Aonde se quer chegar?

- Como chegar 18?

Além dessas respostas e reflexdes, o planejamento estratégico deve definir
algumas acbes na instituicdo educacional, observando os seguintes pontos (BRAGA;
MONTEIRO, 2005):

a) conhecer e potencializar seus pontos fortes;
b) conhecer e eliminar, ou modificar, seus pontos fracos;
c) conhecer e aproveitar as oportunidades externas;

d) conhecer e evitar as ameagas externas.

4.2.1 Caracteristicas do planejamento estratégico

As principais caracteristicas do planejamento estratégico, bem como a sua

comparagdo com o planejamento tradicional, sdo apresentadas no Quadro 3.

Quadro 3 — Caracteristicas do planejamento estratégico e do planejamento tradicional.

Caracteristicas

Planejamento Tradicional

Planejamento Estratégico

Sistema Fechado Aberto

Enfase Eficiéncia Eficacia

Ambiente Interno Interno e Externo

Processo Dedutivo Indutivo

Amplitude Longo Prazo Curto e Médio Prazo
Andlise Retrospectiva Prospectiva

Estrutura Centralizada Descentralizada e Integrada

Dados Informacdes
Finalidade
Produto

Funcéo

Quantitativos
Deterministica
Plano

Orgéo de Planejamento

Quantitativos e Qualitativos
Evolutiva
Decisdes criticas

Dirigentes
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Quadro 3 — Continuacéo.

Caracteristicas Planejamento Tradicional Planejamento Estratégico
Processo Decisdrio Ciéncia Exata Processo Interativo
Participacio Centralizada Integracdo Participativa

Fonte: Meyer Jr. (1988b)

Verifica-se que o planejamento tradicional tem como caracteristicas basicas a
centralidade, na qual o produto procurado € um plano, e os dados sdo, em sua maioria,
quantitativos. J& o planejamento estratégico possui caracteriscas bastante distintas, como a
descentralidade, a presenca de dados tanto quantitativos como qualitativos, o olhar para
dentro e fora (ambiente externo) da empresa, além da busca do produto ndo apenas em um
plano, mas em decisdes criticas que possam levar aos objetivos determinados pela empresa. O
planejamento estratégico prioriza, ainda, a integracdo, ndo s6 na estrutura e na participacéo da
comunidade da empresa, mas também nas decisdes e implantacdo das acdes geradas por esse

planejamento.
4.2.2 Partes do planejamento estratégico

A divisdo do planejamento estratégico, segundo Oliveira (2004), é apresentada em
cinco partes, conforme a Figura 6, sendo tal nogdo importante para o entendimento do

processo como um todo.

Planejamento
Fins

Planejamento
Meios

Planejamento
Organizacgéo

4~ . i IL L

Misséo Visdo
Valores
Principios
Objetivos
Metas

Planejamento
Recursos

Planejamento
Implantagéo

Estrutura
Interna
Unidades

Estratégicas

de Negécios

Politicas
Estratégicas
Téticas Planos

Técnicas

Lideranca
Controle
Avaliacdo

Humanos
Matérias
Financeiros

Fonte: Adaptado de OLIVEIRA (2004).
Figura 6 — Partes do planejamento estratégico.

Podem-se explicar as cinco partes desse planejamento:
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a) planejamento dos fins: essa parte define e especifica 0s objetivos e as metas
que devem ser alcangados, sempre com uma viséo do futuro;

b) planejamento dos meios: nessa etapa, propdem-se os caminhos que devem ser
levados em consideracdo, para que seja possivel atingir os objetivos e as metas
previamente estabelecidos. Envolve, também, estratégias, politicas e
procedimentos;

c) planejamento organizacional: envolve a estruturagcdo da instituicdo com a
intengéo de criar condigdes de realizacdo dos meios propostos;

d) planejamento de recursos: nessa parte, pretende-se dimensionar 0S recursos
necessarios para o planejamento, sejam humanos, materiais e financeiros;

e) planejamento da implantacdo: foca na importancia do gerenciamento da
implantacdo do planejamento estratégico. S@o varios os modelos sobre
implementacdo de planejamento estratégico, como os encontrados em Ansof
(1990), Cunha (1995), Hamel e Prahalad (1995), Mitzberg e Quinn (1992),
Porter (1991), (1992), dentre outros. Mas, em sua maioria, todos levam em
conta trés premissas basicas para o desenvolvimento do processo de
implementacdo do planejamento estratégico, a saber:

e.1) estabelecimento da misséo,
e.2) andlise interna e externa, pontos fortes e fracos e ameacas e
oportunidades do ambiente externo e interno,

e.3) elaboragdo das estratégias e da forma como serdo implementadas.

4.2.3 Niveis de planejamento

Segundo Braga e Monteiro (2005), os niveis de planejamento referem-se as
categorias de acOes de cada planejamento. Consideram-se trés niveis: estratégico, tatico e
operacional.

No nivel estratégico, sdo formuladas as estratégias gerais da instituicdo referentes
ao crescimento e a consolidacdo do negdcio, bem como as politicas que estabelecerdo as
regras que deverdo ser seguidas. Nesse nivel, a execucdo é considerada por um periodo de

longo prazo.
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No nivel tatico, s@o elaborados os planejamentos por setor, incluindo o marketing,
o financeiro e o setor de recursos humanos. Considera-se 0 médio prazo na execuc¢do desse
nivel. E importante observar que é a partir desse nivel que comeca a referéncia ao
planejamento de marketing propriamente dito.

No nivel operacional, sdo elaborados os planos de acao, que se referem a maneira
como as estratégias serdo, efetivamente, colocadas em préatica. Considera-se 0 curto prazo
como caracteristica desse nivel de planejamento.

O Quadro 4 representa os niveis de planejamento nas IES e suas principais

caracteristicas.

Quadro 4 — Niveis de planejamento nas IES e suas principais caracteristicas.

Macroestratégias Politicas de Estrategias Institucionais
Negécio
Plano de marketing | Plano Financeiro Plano Plano de Plano
Académico Recursos Organizacional
Humanos
Plano de marketing Plano Projeto Plano de Plano diretor de
de relacionamento orcamentario pedagdgico recrutamento e sistemas
institucional selecdo
Campanha . Plam de Projeto Plano de Plano de estrutura
L investimentos o -
publicitaria pedagdgico de cargos e organizacional
Cursos salarios

Fonte: Adaptado de BRAGA e MONTEIRO (2005).

Percebe-se, atualmente, o movimento de algumas IES para a utilizacdo de um
planejamento estratégico. No entanto, esse nimero ainda é pequeno. Braga e Monterio (2005)
apontam que menos de 20% das IES privadas no Brasil, efetivamente, elaboram seu
planejamento estratégico.

Esse fato acontece devido ao culto do crescimento ilimitado. Impulsionados por
um periodo de demanda reprimida (1996-2002), os mantenedores desenvolveram uma idéia
de que, para uma IES ser bem-sucedida, deveria crescer quantitativamente a cada ano,
esquecendo que esse mercado depende diretamente do crescimento populacional e que, mais

cedo ou mais tarde, isso acarretard num limite ao crescimento da demanda. Nota-se, também
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que, algumas das maiores e mais rentaveis IES do mundo ndo aumentam o seu nimero de
alunos ha mais de vinte anos (BRAGA; MONTEIRO, 2005, p. 32).
Nas IES privadas brasileiras, a tomada de decisdo por parte dos seus gestores

dirigentes é comprometida pelos seguintes fatores:

a) falta de objetivos e metas estabelecidos;

b) falta de sistemas de informagao para apoio a decis&o;

c) divisdo de tarefas (cargos e departamentos), no modelo tradicional,
fragmentada, sendo que os beneficios oriundos da tomada de decisdo sdo
sempre localizados e nunca sistémicos, envolvendo toda a IES;

d) conflitos entre o académico e o administrativo comprometem a efetividade das
decisoes;

e) as decisdes sdo tomadas para solucionar problemas e ocasifes imediatas, ou
seja, ndo ha planejamento;

f) hasobrecarga de trabalho devido as rotinas didrias.

4.2.4 O Planejamento Estratégico nas Universidades Privadas

Ha, no setor educacional, um consenso geral com relagdo a importancia do
planejamento estratégico nas IES, pois, com o atual crescimento desse mercado, ndo se pode
mais conceber uma IES sem um minimo esforgo de planejamento estratégico.

Meyer Jr. (1991) afirma que sdo muitos os estudos que demonstram o
reconhecimento das IES a respeito da necessidade e das vantagens de planejar para
administrar estrategicamente.

Fedalto (1994) aponta que as IES, de um modo geral, h4 alguns anos, pouco
investiam no planejamento de seu futuro. O que se podia observar era um planejamento
tradicional, ou seja, centralizado e formal. Considerava-se a atividade de planejamento como
um exercicio de pouca importancia na administragdo universitéria, limitando-se a acdes de
curto prazo, com caracteristicas reativas e desconsiderando analises de ambiente externo e
interno.

Para Meyer (1988a), (1991), o planejamento estratégico caracteriza-se como uma
nova postura organizacional, uma nova forma de administrar. Pode, dessa forma, constituir-se

em um importante instrumento de gestdo, permitindo uma anlise das IES por meio do
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estabelecimento de sua missdo e do levantamento dos pontos fortes e fracos dos diversos
cursos, programas, atividades e instalagoes.

Autores como Cook (1990), Kaufman (1991) e McAnulty (1994) corroboram com
a importancia do planejamento estratégico para as IES, pois acreditam que a sobrevivéncia e o
crescimento de uma organizagdo, em meio a mudancas ambientais significativas, apenas se
d&o por meio de um planejamento estratégico bem feito.

Meyer (1988b), (1991) assevera, ainda, que o mais importante é o exercicio do
planejamento estratégico. A empresa deve estar pronta para, ao longo do processo, aprender

com tal planejamento e aperfei¢oa-lo, de forma que ele passe a ser permanente e continuo.

4.2.4.1 O Processo do Planejamento Estratégico nas Universidades Privadas

Autores como Phelan, Kirkland e Reed (1991 apud PARK, 1997) colocam que 0s
modelos existentes para o ensino superior, mesmo com alguma variagdo e adaptacdo,

obedecem a trés pontos bésicos:

a) desenvolvimento e estabelecimento da missdo;
b) analise dos pontos fortes e fracos e das oportunidades e ameacas;

c) desenvolvimento da estratégia.

Foram selecionados trés modelos para este estudo, por aparecerem com frequéncia
na bibliografia que trata do assunto nas IES, a saber: a) o de Bryson (1995); b) o de Arguin
(1989); c) e 0 de Cunha (1995), esclarecidos a seguir:

a) modelo de Bryson:

O modelo, descrito por Bryson (1995), (1996), aborda o processo de planejamento
estratégico por meio do desenvolvimento de dez etapas, conhecidas como ciclo de mudanca
estratégica, as quais séo:

a.1) acordo inicial — plano para o planejamento;

a.2) esclarecimento das atribui¢des organizacionais;

a.3) identificacdo e entendimento dos colaboradores;

a.4) avaliacdo do ambiente;

a.5) identificacdo e organizacéo dos assuntos estratégicos;

a.6) formulagdo das estratégias para administrar 0s assuntos estratégicos;
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a.7) revisdo e adocéo do plano estratégico;
a.8) estabelecimento de uma visdo organizacional efetiva para o futuro;
a.9) efetivar o processo de implementagéo;

a.10) reavaliacdo das estratégias e do processo de planejamento estratégico.

b) modelo de Arguin:

O modelo proposto por Arguin (1989) aborda o processo de planejamento
estratégico por meio do desenvolvimento destas quatro etapas:
b.1) formulacéo da filosofia e da orientagé&o da instituicéo;
b.2) analise do meio externo;
b.3) analise do meio interno;
b.4) integracdo dos elementos de analise do meio externo com os do meio

interno.

Esse modelo é utilizado pela Universidade de Quebec e por algumas universidades

americanas.

c) modelo de Cunha:

O modelo desenvolvido por Cunha (1995) prop6e uma abordagem do
planejamento estratégico por meio de um estudo preliminar e do desenvolvimento de nove
etapas, relacionadas entre si por meio de feedbacks continuos. O estudo preliminar verifica
questdes de cultura e poder, assim como caracteristicas organizacionais da IES. O modelo de
Cunha (1995) é o que mais se aproxima do modelo de planejamento proposto por Ambrésio

(1999). As etapas do modelo de Cunha sdo:

c.1) etapa preliminar (cultura, poder e sistema organizacional);
c.2) etapa 1: determinacéo da viséo;

c.3) etapa 2: levantamento dos valores;

c.4) etapa 3: definicdo da misséo;

c.5) etapa 4: levantamento do grupos de relagéo;

c.6) etapa5: analise das oportunidades e ameagas;

c.7) etapa 6: analise dos pontos fortes e fracos;

c.8) etapa 7: questdes estratégicas;

c.9) etapa 8: definigdo das estratégias;
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c.10) etapa 9: acOes estratégicas.

Percebe-se, dessa forma, que os trés modelos apresentados neste estudo podem ser
considerados representativos, pois contém, em suas fundamentagfes, 0s trés componentes
béasicos do planejamento estratégico:

- desenvolvimento da misséo;
- anélise dos pontos fortes e fracos, bem como oportunidades e ameagas;

- desenvolvimento das estratégias.

4.2.4.2 Problemas na implementacdo do planejamento estratégico

Vérios sdo os estudos que demonstram a implementagdo do planejamento
estratégico como uma das fases de maior dificuldade, com problemas bastante evidentes, ao
contrério das estapas que envolvem a definicdo da missdo e do desenvolvimento de
estratégias, atividades essas que as empresas conseguem realizar com certa facilidade.

Ungson (1988 apud PARK, 1997) aponta algumas das razbes para as dificuldades
encontradas na implementacdo do planejamento estratégico:

- falta de comprometimento dos dirigentes da institui¢éo;

- auséncia de estrutura para a implementacéo;

- implementacdo desconexa ou fragmentada;

- desintegragédo do pessoal envolvido na implementacéo;

- prazos irreais para a implementacdo;

- oposicao dos grupos internos.

Para Cunha (1995), as principais dificuldades encontradas pelas IES, na
implementacdo do planejamento estratégico, séo:

- estrutura de poder indefinida;

- interferéncia das questdes politicas;

- auséncia de conhecimento na implementagéo;

- metodologias inadequadas;

- necessidade de comprometimento da comunidade universitaria.

Em seus estudos, Schmitt (1988) relata que os problemas encontrados na

implementagdo do planejamento estratégico se devem:
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- amudanga cultural e falta de direcéo por parte dos dirigentes;

- aestrutura organizacional deficiente e aos sistemas de informagéo incipientes;

- afalta de planos estratégicos diferenciados, flexiveis e dignos de credibilidade,
que apGiem as estratégias;

- adistribuicdo de recursos em desacordo com a realidade;

- asistemas de punigédo e recompensa inadequados;

- afalhas nos mecanismos de controle para a avaliagéo.

4.3 Planejamento de Marketing

Ambrésio (1999) coloca o planejamento de marketing como um processo de
intenso raciocinio, de coordenacdo de equipe e de recursos financeiros, cujo objetivo central é
a satisfacdo do consumidor. Esse planejamento gera, ainda, resultados positivos para a
empresa e para a sociedade.

O planejamento de marketing implica a escolha de uma estratégia central no
desenvolvimento de um posicionamento competitivo tanto para a empresa quanto para seus
produtos — cursos oferecidos — e a correta implementacdo dessa estratégia (HOLLEY;
SAUNDERS; PIERCY, 2001).

O planejamento de marketing tem o objetivo de responder a algumas questdes
como a seguinte: “Como esta IES pode operar melhor, definindo suas metas e as mutantes
oportunidades de mercado?” O planejamento tatico de marketing objetiva a orientagdo da
implementacdo da estratégia decorrente do planejamento estratégico. Dessa forma, o
planejamento tético possui um plano de acdo destinado a cada tarefa, area ou departamento:
matriculas, propaganda e publicidade, finangas, dentre outros (KOTLER; FOX, 1994, p. 96-
97).

A Figura 7 mostra a representacdo grafica do planejamento de marketing, bem

como a relagdo integrada de suas partes:
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Oportunidade:

situacdo e Marketing

objetivos estratégico:
consumidor,
mercado,
posicionamento do

' produto
&

Marketing tético: Acéo e controle:
resultados

4 P’s. esperados, analise
de equilibrio

& &

Fonte: Adaptado de FORTES (2001).

Figura 7 — Representacao grafica do planejamento de marketing.

Explicando os conceitos e suas relagdes, temos:

oportunidade: essa parte introdutoria serve para definir a situagdo e os

objetivos. Deve indicar o que estd havendo, definindo os objetivos do plano e o

contexto em que esté inserido;

- marketing estratégico: esse segundo item aponta o mercado e o ambiente no
qual o plano seré colocado em prética. Deve segmentar o mercado, selecionar o
alvo e posicionar o produto;

- marketing téatico: nesse ponto, é necesséario especificar detalhadamente as
caracteristicas do produto, o pre¢o, como sera divulgado e onde sera
disponibilizado. Devem-se considerar téticas claras, objetivas e realistas em
curto, médio e longo prazo;

- acdo e controle: nesse item, as informagdes de tomada de decisdo devem ser

claras, bem como a implementacéo da agéo decidida.

Outros autores como Kotler e Fox (1994) colocam que o planejamento de
marketing deve ocorrer, também, em pelos menos trés niveis de planejamento, conforme
descritos a seguir (KOTLER; FOX, 1994):

a) o primeiro nivel envolve os processos de orcamento e programacéo;
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b) o segundo abrange o planejamento tatico em curto prazo;

C) o terceiro abarca o planejamento para orientagcdes em longo prazo, baseado nas
acOes e nas constatagdes do plano de curto prazo. Nesse nivel, identificar a
missdo, bem como avaliar os recursos e ambientes, é de fundamental

importancia para determinar quais deverdo ser as prioridades estratégicas.

Todos os planos desenvolvidos devem ser encaminhados para a alta administragéo
da IES, para que sejam revisados e, se necessario, redimensionados; desse modo, sera
possivel chegar a um plano final que devera ir para a aprovacdo dessa administracéo e, logo
em seguida, para a sua implementagéo.

E de fundamental importancia que a alta administracio da IES esteja envolvida no
desenvolvimento e na implementag&o de todo o processo de planejamento de marketing, bem
como é necessario entender que o sucesso desse processo deve envolver a participagdo do
publico interno, por exemplo, como os professores (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY,
2001).

Nota-se, assim, a importancia do planejamento, pois, por meio dele, pode-se
ajudar a IES ndo sd a tornar claro o que é necessario fazer diante de situagdes delicadas, mas
também auxilia-la a desenvolver respostas diante de determinadas ameacas e fraquezas,
tornando-as oportunidades e forgas (ZAMBOM, 2004).

4.4 O Processo de Planejamento de Marketing e as IES

O processo de planejamento de marketing é fundamental para toda e qualquer
instituicdo. Acredita-se que o desenvolvimento desse processo deveria ser mais importante
que o proprio plano que dele resulta. Tal processo faz com que os administradores do negdécio
passem um determinado tempo pensando a respeito do que aconteceu, do que esta
acontecendo e do que pode acontecer, de forma que possam estabelecer metas a serem
comunicadas a todos os demais membros da IES (KOTLER; FOX, 1994).

O ato de planejar refere-se a criagdo de condices, para que as IES possam decidir
com agilidade diante das oportunidades e ameagas, otimizando as vantagens competitivas em
relagdo ao ambiente de concorréncia no qual estéo inseridas.

O processo de planejamento de marketing inclui, também, a preocupacdo com o

tipo de plano que a IES devera desenvolver. E necessario preparar um plano para cada uma
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das principais areas de agdo de marketing, o que corresponde a identificacdo e a sele¢éo entre
os seis tipos fundamentais de planos, os quais sdo:

a) plano de marketing de marca — necessario em todas as IES, pois a marca ndo
representa apenas sua identificacdo pelo nome, mas sim representa a propria
identidade da IES;

b) plano de marketing por categoria de produto ou servico — esta diretamente
ligado ao plano de marketing da marca. Os gerentes de produto devem
estabelecer algumas premissas, previsdes e metas para orientar o planejamento
de cada um dos produtos (cursos);

c) plano para novos produtos — para cada novo produto (curso), € preciso um
plano especifico e detalhado de desenvolvimento e lancamento. Para esse

plano sdo necessarios alguns questionamentos:

- Existe mercado para ele?

- Qual o tamanho desse mercado?

- Ha segmentacdo nesse mercado?

- Quais sdo as caracteristicas basicas que o produto (curso) deve ter para ser
aceito pelo mercado?

- Em que horério e periodo do dia/semana deve ser ministrado?

- Quais séo os cursos semelhantes que existem na concorréncia?

- Quais séo os pontos fortes e fracos dos cursos concorrentes?

- Qual devera ser o preco do curso?

- Como devera ser feita a divulgagdo do curso para atingir o seu target?

- Qual o custo dessa divulgacéo?

- Qual a relacéo do curso com o foco e 0 posicionamento estratégico académico
da IES?

- Qual a relacdo custo/beneficio do curso para a IES? (BRAGA; MONTEIRO,
2005, p. 81).

Nesse plano, podem-se ainda ressaltar algumas caracteristicas especificas

inerentes a esse processo:
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vantagem relativa — refere-se a vantagem do curso em relacdo aos cursos
concorrentes. Essas vantagens podem ser: preco, diferenciais qualitativos,
acesso, horéarios, dentre outros;

compatibilidade — significa o grau de compatibilidade com as necessidades
educacionais e profissionais de seu target;

complexidade — refere-se as dificuldades de se explicar os diferenciais e 0s
objetivos de seu curso, ou seja, quanto mais complexa for a explicagdo, mais
lenta seré a ades&o ao curso;

possibilidade de experimentar — o setor educacional nunca trabalhou com esse
tipo de ferramenta. No entanto, pesquisas apontam que a capacidade de
experimentacdo de um curso estd diretamente ligada ao sucesso em adeséo a
ele;

possibilidade de observar — significa a capacidade de observagdo do curso em
acéo e de seus resultados. Isso pode acontecer por meio das notas de avaliacéo
do MEC, do indice de satisfacdo dos alunos e, sem davida nenhuma, da

melhoria da empregabilidade do egresso.

plano por segmento de mercado — nesse plano, deve-se considerar a
possibilidade de o servico (curso) ser vendido para diferentes segmentos,
publicos distintos que caregam de uma preparagdo distinta. Como exemplo,
pode-se citar a ampliacdo geogréfica que o setor sofre. Dessa forma, regides
diferentes devem ser tratadas com as peculiaridades inerentes ao processo de
expanséo;

plano por mercado geografico — também conhecido como segmentacdo
geogréfica, representa o desenvolvimento de planos para atender &reas
distintas, como Estado, regido, bairro, cidade;

plano por cliente — consiste no desenvolvimento de planos estratégicos
baseados em clientes ou grupos de clientes. Esses planos devem acontecer
conforme o destaque que tanto o cliente quanto o grupo de clientes tiverem na
IES (KOTLER, 2000).
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Percebe-se que a IES deve estar atenta a cada um dos planos anteriormente
apresentados e ainda estabelecer dois planos, com uma periodicidade anual, para cada uma

das opgdes, sendo um em longo e outro em curto prazo (KOTLER, 2000).

4.5. Etapas do Planejamento

As etapas do planejamento de marketing devem ser consideradas pela IES na
busca de uma implementacgéo adequada, que possa leva-la a alcancar seus objetivos iniciais no
planejamento de marketing.

Resumidamente, as etapas do planejamento de marketing séo:

- andlise do ambiente — conhecimento profundo do ambiente e atencdo para
qualquer alteragdo que possa ocorrer, pois toda e qualquer mudanga exige a
formulacdo de novas estratégias;

- anélise de recursos — analise profunda dos recursos disponiveis na IES para o
planejamento de marketing. Essa analise deve levar em consideracdo 0s
principais recursos (forgas) e as principais necessidades (fraquezas);

- formulagdo de metas — a formulacdo de metas e de objetivos da IES deve ser
claramente apresentada em todo o processo de planejamento;

- formulagdo e implementagdo da estratégia — a estratégia institucional serve de
guia para as demais estratégias da IES. Inclui decisbes sobre os programas
vigentes e a avaliagdo para saber se os programas devem ser mantidos,
alterados ou excluidos (KOTLER; FOX, 1994).

- verificacdo dos resultados — feedback para as demais éreas e alteracfes, se

necessarias.



As etapas acima podem ser descritas graficamente na Figura 8.
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Fonte: KOTLER; FOX (1994).

Figura 8 — Etapas do planejamento.

4.6 Roteiro de Planejamento de Marketing para as IES.
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O roteiro segue o trabalho de Fortes (2001), cujo objetivo é o planejamento de

marketing para cursos oferecidos por IES, tomando como base a Figura 7 (ver pagina 78).

O modelo apresentado por Fortes propde a abordagem do processo de

planejamento de marketing por meio do desenvolvimento de cinco grandes etapas: analise

situacional, marketing estratégico, marketing tético, plano de agdo e ac&o e controle, as quais

séo apresentadas a seguir.



84

4.6.1 Analise situacional

4.6.1.1 Situacéo

- Posicionar a IES em relagdo aos mercados estratégicos de interesse, bem como
em relacdo as &reas nas quais pretende atuar;

- mostrar a posicdo da IES em relagdo a concorréncia direta e indireta;

- apresentar uma analise do curso em quest&o;

- mostrar os resultados apresentados pelo curso até o momento em questéo,
estando o curso em oferta e ja com alunos formados;

- caracterizar, de maneira clara, a importancia do curso para a IES;

- posicionar o curso em sintonia com o planejamento estratégico da IES (viséo e

missdo).

4.6.1.2 Objetivos

- identificar os objetivos do curso em curto, médio e longo prazo, visando, por
exemplo, & participacdo de mercado, ao volume de matriculas e lucro;
- 0s objetivos devem ser mensuraveis, identificaveis em um periodo de tempo, e

claramente definidos.

4.6.2 Marketing estratégico

4.6.2.1 Consumidor (aluno)

- Tragar o perfil cultural, socioecondmico e pessoal dos alunos candidatos ao
curso;

- relacionar os desejos e as necessidades desses alunos com o curso em analise;

- apresentar 0os habitos de uso e atitudes referentes ao modo como esse alunos
estdo acostumados a comprar, quanto compram e como se da a tomada de
decisdo de compra, para que esses dados possam servir de base para o

planejamento do pagamento do curso em analise;



85

distinguir os papeéis de compra das partes envolvidas, seja o prdprio aluno,
sejam os pais, ou a empresa na qual trabalha, identificando quem efetivamente
influencia, quem decide de fato e quem é o responsavel pelo pagamento do

Curso.

4.6.2.2 Mercado

O mercado é constituido por consumidores diretos, os proprios alunos, e também

pelos consumidores indiretos, como as empresas que, futuramente, estardo contratando 0s

formandos do curso em analise. Pretende-se, nesse ponto, levantar informacGes acerca do

mercado com o objetivo de, por meio desses levantamentos, possibilitar que sejam tomadas

decisdes taticas do planejamento:

historico do mercado: criacdo, desenvolvimento, caracteristicas predominantes
e as principais empresas situadas na regido pretendida;

tamanho do mercado: populagdo potencial para o curso, evolugdo
populacional, quantidade de empresas que poder&o absorver 0s egressos;
estdgio da demanda: quais as expectativas de demanda para o curso?
Crescente, estavel ou declinante?

sazonalidade: se o curso apresenta periodos de procura mais intensos que
outros;

impacto da tecnologia no curso;

posicionamento da IES no mercado e entendimento de aonde se quer chegar
em relagdo aos concorrentes;

conhecimento das concorrentes atuais, suas posi¢des e possibilidade de
crescimento de cada um deles;

segmentacdo, mensuragéo e caracterizacdo do mercado;

caracteristicas do curso referentes ao mercado, ou melhor, as caracteristicas e
as vantagens que diferenciam o curso no mercado, tais como: marca,
qualidade, estrutura, dentre outras;

caracteristicas referentes a localizacdo da IES;
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caracteristicas de promogdao: estratégia de posicionamento do curso e de seus
concorrentes, componentes de comunicacgdo, promogoes, propaganda, volume
e veiculos utilizados na divulgacéo;

caracteristicas de pre¢o, como custos dos cursos das concorrentes, margem de
lucro, formacdo de preco, formas de pagamento, prazos e politicas de
desconto;

projecdes de mercado, como tendéncias e hipoteses econdmicas e 0s demais

fatores que possam afetar o mercado em que a IES esté inserida.

4.6.2.3 Aspectos legais

Apresentar os requisitos legais relacionados a regulamentag&o, a aprovacéo, ao
registro, a fixacéo de preco e & comunicagdo do curso;

determinar os 6rgaos governamentais envolvidos.

4.6.2.4 Posicionamento do produto (curso)

Descricdo de como a IES quer que o curso seja visto pelos alunos. Deve-se
decidir a respeito dos diferenciais do curso e de como este deverd ser
comunicado ao mercado. Apresentar, também, um quadro comparativo do

posicionamento do curso em relagdo ao posicionamento da concorréncia.

4.6.3 Marketing tatico

4.6.3.1 Produto (curso)

Histdrico e evolugdo do curso, apresentando as razdes para a sua criacdo e seu
desenvolvimento;

posicionar o curso no ciclo de vida do produto;

relacionar as caracteristicas do curso, como estrutura e pontos de
diferenciacéo;

apresentar as vantagens e os beneficios para o consumidor;
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relacionar as caracteristicas regionais das necessidades dos consumidores que

poderdo causar impacto no curso, exigindo especificacoes.

Mostrar as instalacdes da IES e como o processo de distribuicdo acontecerd;
elaborar a previséo de alunos inscritos para cada regido;

avaliar a relagdo ponto-aluno para que se possa mensurar os beneficios.

4.6.3.3 Promocéo

4.6.3.4 Preco

Especificar quais séo as ferramentas mercadoldgicas que deverdo ser utilizadas
pela IES;

especificar a agéncia de propaganda, se for utilizada, e seus custos;

apresentar um quadro de orcamento para cada ferramenta mercadolégica
escolhida;

descrever se haverd pesquisas para avaliacdo das taticas de comunicagdo

apresentadas, bem como de seus orgamentos.

Estabelecer o nivel de preco com o qual se pretende trabalhar, bem como as
razes para essa escolha;

comparar 0 prego com o da concorréncia;

elaborar um plano de descontos ndo-promocionais, como 0s casos de
pagamento & vista, antecipado, para familiares, dentre outros;

elaborar a estrutura do prego;

elaborar a estrutura dos custos.
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4.6.4 Plano de A¢do

Nesse ultimo ponto do planejamento, deve-se encontrar uma listagem das
principais a¢des, com datas e com a determinacdo dos lideres de cada processo, para que seja
possivel operacionalizar o planejamento desenvolvido até entéo.

Para Fortes (2001), a participacdo de toda a equipe, pessoas envolvidas no
processo de planejamento, bem como da dire¢éo, € de suma importancia para o0 sucesso do
planejamento. Devem-se levar em conta todas as informagdes obtidas para que a tomada de
decisdo ocorra tranquilamente.

O processo do planejamento de marketing é muito dindmico e a realimentacdo
deve ser constante, de forma que a programacao possa sofrer alteragdes necessarias, seja um
acréscimo de acgBes ao longo do desenvolvimento, seja a desconsidera¢éo de algumas acoes ja

determinadas.

4.6.5 Acdo e controle

4.6.5.1 Resultados esperados

- Descricédo dos resultados quantitativos esperados;
- projecéo financeira para 0s primeiros doze meses e 0S primeiros cinco anos;
- demonstracdo de lucros e perdas;

- andlise do retorno sobre o investimento.

4.6.5.2 Andlise de equilibrio

Nesse momento, devem-se listar:
- 0s pontos fortes da IES;

- 0s pontos fracos da IES;

- as oportunidades do mercado;

- as ameagas do mercado.
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E importante ressaltar que o planejamento de marketing € um dos primeiros passos
para uma administracdo eficiente e para uma lideranga criativa, mesmo que os resultados
esperados ndo sejam atingidos imediatamente.

Entende-se que, para enfrentar os desafios apresentados, as universidades e,
especificamente, as privadas, deverdo rever a forma de gestdo, procurando mudar a forma de
administracdo e planejamento operativo para pautarem-se em modelos estratégicos,

permitindo analises e avaliagfes institucionais permanentes.

5 METODOLOGIA

Neste capitulo, aborda-se a tipologia da pesquisa, 0 objeto de estudo, a defini¢do

da populacéo alvo, as etapas da pesquisa e 0os procedimentos para a analise.

5.1 Instrumento de Pesquisa

Strauss e Corbin (1990) abordam a pesquisa qualitativa como uma ferramenta que
busca reunir informagdes sobre um fendmeno que ndo tem como ser quantificado. Merriam
(1998) menciona que, quando a pesquisa qualitativa tem seu foco nos participantes
individuais do processo a ser estudado, ela fornece uma abordagem consistente, de maneira
que o pesquisador possa, de fato, conhecer as perspectivas individuais sobre a situacao
estudada.

O presente estudo se caracteriza por uma pesquisa qualitativa com um estudo de
caso desenvolvido em duas etapas: a primeira realizou-se com a coleta de dados secundarios
em livros, dissertacOes, artigos e dados estatisticos nos sites do MEC/INEP.

Essa etapa, para Malhotra (2005), é definida como pesquisa exploratoria, cujo
objetivo é o fornecimento de critérios a respeito da situagdo que o pesquisador enfrenta e a
sua compreensdo acerca do assunto. Para McDaniel e Gates (2003), a pesquisa exploratéria se
caracteriza por ser de pequena escala e ter a intengdo de definir a natureza do problema a fim
de obter maior compreensdo dos ambientes que a cercam, chegando, assim, a um melhor
entendimento da mesma.

A segunda etapa dividiu-se da seguinte forma: primeiramente em uma pesquisa

realizada com o publico interno da IES, buscando definir a natureza do problema a ser
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compreendido numa abordagem mais ampla, e na seqiiéncia, foi aplicada uma pesquisa com o
publico externo & IES, com o objetivo de verificar se as a¢des estratégicas, desenvolvidas no
planejamento de marketing da instituicdo educacional privada, permitiriam redirecionar 0s
esforcos de marketing para a captagéo de alunos.

No que se refere ao estudo de caso, Yin (2005) o caracteriza por questionamentos
empiricos, que estudam um fendmeno ndo s6 em seu universo real, mas também onde os
limites entre fenbmeno e contexto nao estdo claros e onde varias fontes de evidéncias poderao
ser utilizadas. No caso do estudo de caso Unico, Yin (2005) ainda expde que este tem funcbes
descritivas e exploratorias, deferenciando-se dos demais, que podem ter, como caracteristica,
funcbes explanatodrias com a intencéo de serem generalizaveis.

Merrian (1998) menciona o estudo de caso como a descri¢do e a analise de uma
simples entidade, no caso uma IES, de forma intensa e holistica, se caracterizando por uma
fonte rica de dados descritivos. O presente estudo de caso se destaca por:

- ter um foco particular a respeito do fendmeno, que, neste caso, foi o

planejamento de marketing no Centro Universitario Padre Anchieta;

- ser descritivo, por possibilitar uma descricdo profunda sobre o fendémeno

estudado;

- ser heuristico, por esclarecer e possibilitar o entendimento do pesquisador a

respeito desse fenémeno.

O desenvolvimento do estudo caracterizou-se pela técnica de estudo de caso
Unico, pois a pesquisa tinha como objetivo a analise de uma IES especifica, o Centro
Universitario Padre Anchieta, em Jundiai, Sdo Paulo.

O publico entrevistado constituiu-se dos seguintes profissionais da IES:
mantenedores, diretores e coordenadores.

Mantenedor

e Prof. Dr. Norberto Fornari — Diretor Presidente da Entidade Mantenedora

- Diretores

e Profa. Dra. Andréa Temponi — Diretora de Graduacéo
e Profa. Dra. Beatriz Holff — Diretora de Pés-graduacéo
e Profa. Dra. Diva — Diretora da Pedagogia

e Silvia Raissa — Diretora Técnica Administrativa

e Prof. Dr. Antonio Rebello — Diretor da Faculdade de Tecnologia
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- Coordenadores de Cursos
e Prof. Guilherme Renato Caldo/mestre — Ciéncias Econdmicas
e Prof. André Luis Ferrari de Moura Giraldi/mestre — Tecndlogo de
Polimeros
e Prof. Jodo Antonio de Vasconcelos/mestre — Letras
e Prof. Danilo Roberto Xavier Oliveira Crege/mestre — Fisioterapia
e Prof. Mateus Guilherme Fuini/mestre — Anélise de Sistemas
e Profa. Nirse Ruscheinsky/mestre — Engenharia de Alimentos
e Prof. Flavio Gramolelli — Engenharia Quimica
e Prof. Marcos Paulo Ferreira Rebello/mestre — Sistemas de Informacéo
o Prof. Adilson José da Silveira/especialista — Ciéncias Contébeis
e Prof. Dr. Sérgio Hayato Seike/doutor — Biologia
e Prof. Luiz Carlos Ferreira Martins Correa/mestre — Publicidade
e Prof. Ribamar de Jesus Gomes/mestre — Engenharia Civil
e Prof. Antonio dos Santos/mestre — Engenharia de Produgao

e Profa. Regina Beatriz Miano Mostério/mestre - Pedagogia

5.2 Estudo de caso: Centro Universitario Padre Anchieta

5.2.1. Missao

A misséo do Centro Universitario Padre Anchieta consiste em formar profissionais
éticos, criativos, criticos e reflexivos, comprometidos com o bem-estar social, o
desenvolvimento econdmico do pais e o0 aperfeicoamento politico da sociedade em que atua,
mediante a busca do conhecimento e a geragdo de novos empreendimentos.

Dada a missdo, os principios fundamentais que regem a gestdo e a agdo
educacional da IES sdo:

- democracia: promogao do exercicio pleno da cidadania, com consciéncia de

direitos e deveres; atuacdo critica, criativa e responsavel,
- justica: entendimento da atuacéo profissional e do exercicio da cidadania como

instrumentos de promogé&o dos direitos humanos;
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- solidariedade: valorizagdo da atuagdo profissional cooperativa, atenta a
diferencas, e flexivel, que contribua para a conquista do bem comum;

- igualdade: oferta democratica de oportunidade; expanséo e variacdo da oferta
em atencdo as demandas; politicas e a¢des de incluséo social;

- exceléncia: desenvolvimento e/ou aprimoramento de competéncias e
habilidades necessarias a uma atuacdo cada vez mais eficiente no ambiente de
trabalho.

A partir desses principios, estabelecem-se como valores da instituicdo a ética, a
cooperagéo, a participacdo, o bem-estar coletivo, a cidadania, os direitos humanos, o respeito
as diferencas, a liberdade, a acessibilidade da informacéo, a iniciacdo cientifica e tecnoldgica

e o profissionalismo.

5.2.2 Objetivos e metas da instituicido

O Centro Universitario Padre Anchieta, em sua &rea de atuacdo, abrange cursos e
programas integrados as areas de Ciéncias Bioldgicas, Engenharias, Ciéncias da Saude, de
Ciéncias Sociais Aplicadas, Ciéncias Humanas, Linglistica, Letras e Artes, voltados a uma
acdo educativa de exceléncia para atender & demanda produtiva local, que promova a inser¢éo
social na regido, contribuir para o desenvolvimento educacional, social, politico, econémico e
cultural do municipio e regido e reafirmar a posi¢éo institucional de centro de referéncia na
regido Sudeste do Brasil.

Para tanto, define os seguintes objetivos:

- garantir o cumprimento da Miss&o Institucional,

- garantir a implementacéo das politicas de ensino, pesquisa e extensdo;

- intensificar as agdes de responsabilidade e compromisso social;

- intensificar as vias de comunica¢do com a sociedade;

- aprimorar e desenvolver a qualificagdo e as condi¢Oes de trabalho do capital
humano;

- desenvolver meios de gestdo para o cumprimento dos objetivos e do

planejamento institucional,
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- garantir a infra-estrutura fisica e os recursos de apoio para a promocdo da
exceléncia no ensino;

- implementar a cultura da avaliagdo, integrando o processo avaliativo ao
planejamento;

- intensificar o atendimento aos estudantes;

- manter oS compromissos institucionais, a sustentabilidade e o equilibrio
financeiro.

5.2.3 Histdrico e desenvolvimento da instituicdo

A histéria da instituicdo teve inicio em 8 de dezembro de 1941, quando o
professor Pedro Clarismundo Fornari, juntamente com um grupo de professores, propds a
criacdo das Escolas Padre Anchieta. J& em 1942, a Escola concretiza o seu funcionamento,
com a abertura dos seguintes cursos: Propedéutico (Ginasio Comercial) e Contador (Técnico
de Contabilidade).

Em 1966, a instituigdo foi pioneira em oferta de ensino superior, com a criacdo da
Faculdade de Ciéncias Econdmicas, Contabeis e de Administracdo de Empresas. Outras
faculdades logo se seguiram: a de Educacéo, em 1968; a de Direito, em 1969; a de Ciéncias e
Letras, em 1973; a de Psicologia, em 1987; e a de Tecnologia, em 1988. Dada a demanda
crescente por profissionais das mais diversas areas, a instituicdo implementou, em seu
primeiro Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), quinquénio 2003-2007, agdes para
um percurso que consolidasse a sua posi¢do de Centro Universitario, garantindo-lhe maior
autonomia no processo de abertura de cursos, o que se concretizou no ano de 2004. No ano
seguinte, foram implementados novos cursos nas &reas de Engenharia, Ciéncias da Salude e
Comunicagéo Social.

Atualmente, a instituicio oferece 28 cursos de graduagdo (licenciaturas,
bacharelados e tecnlogos) e 27 cursos pos-graduacgdo lato sensu em nivel de especializagéo e
MBA - alguns implantados ainda na década de 80. O funcionamento dos cursos oferecidos
pela instituicdo se d& em seus dois campi — a Unidade Sede e o Campus Universitario Pedro
Fornari.

O municipio de Jundiai tem como um de seus pontos fortes a localizagéo. Situada

a 34 km de Campinas, cuja populagdo é de 1.059.420 habitantes, e a 58 km de S&o Paulo,
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cidade com 11.016.703 habitantes, Jundiai conta hoje com 348.621 habitantes e é a 132 maior
cidade do interior paulista em termos de populagéo (IBGE, 2006).

O municipio tem uma posigdo sécio-geogréfica privilegiada, com cerca de 18
milhdes de consumidores num raio de 80 km. Conta com 7.441 empresas, sendo 796 no setor
industrial, 3.134 no setor comercial, 2.655 em servigos, dentre outras.

Vale ressaltar que 33 das maiores empresas do mundo estdo instaladas no
municipio de Jundiai, o que comprova a capacidade industrial da cidade que provoca
demandas que fazem dela um centro de oportunidades para variadas &reas: saude, educagéo,
tecnologia, desenvolvimento e negécios.

Jundiai é cercada por municipios com um numero populacional elevado,
destacando-se no 30° lugar no Brasil tanto no segmento de comércio e servicos como no
segmento industrial, contribuindo na geragdo de riqueza do municipio, o que fortalece
significativamente o seu potencial de expansdo no pais, conforme estudo do IBGE “Produto
Interno Bruto dos Municipios 1999/2002”, publicado em 2005. O setor de comércio é o
terceiro empregador formal do municipio e o de servicos é o primeiro, contando com infra-
estrutura compativel com cidades de grande porte (Fundacdo Seade - 2003).

Na area da Saude, Jundiai desenvolve “Gestdo Plena do Sistema de Saude
Municipal” e é referéncia para oito cidades da microrregido. Os servigos disponiveis a
populacdo, por meio do Sistema Unico de Saude (SUS), sdo proprios, conveniados ou
contratados e se apresentam da seguinte maneira: a atencdo basica do municipio possui oito
unidades de Programa de Salde da Familia (PSF), duas Policlinicas, 30 Unidades de Saude
(trés j& contam com a implantagdo do Programa de Agentes Comunitarios (PACS),
distribuidas administrativamente em trés regionais) e trés hospitais conveniados com o SUS.
O ntmero total de leitos hospitalares é de 810, dos quais 410 séo para o convénio com o SUS.

Vale destacar também a forca de Jundiai na &rea rural, sendo designada “terra da
uva e do morango”, o que potencializa 0 municipio nessa area. Diante desse cenario, pode-se
verificar o potencial da regido nos diversos campos: salide, educacéo, tecnologia, inddstria,
comércio e érea rural, o que demanda novos cursos e programas nas areas do conhecimento
que fortalecem esses campos.

5.2.4 Estrutura organizacional da IES

A estrutura organizacional é caracterizada com o objetivo de organizar as relacdes

formais de uma instituicdo e as principais relagdes formais que podem ser organizadas s&o as
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de responsabilidade, de autoridade e de responsabilidade final. Esse tipo de organizagéo
permite agrupar as funcdes, as pessoas e outros recursos com a finalidade de alcangar os
objetivos da instituicio (MONTANA, 2005).

A estrutura organizacional da instituicio é composta pelos seguintes Orgaos:
conselho universitario, diretoria, conselho consultivo, departamentos administrativos e trés
diretorias: de graduagdo, de pos-graduacdo e técnico-administrativa, conforme Figura 9

apresenta.

Conselho
Universitario
1

Diretoria
Conselho
Consultivo
| ] ] !
Tecnologia da Diretoria i Departamento
Informagé&o Financeira Contabilidade Juridico
] ] ] !
Comissao x
Manutengéo Depto. Compras e
Permanente de Servigos Gerais ARSI Almoxarifado
Avaliagdo
1 1
Diretoria de Diretoria de Diretoria Técnico
Graduacéo Pés-Graduagéo Administrativa
| Secretaria Geral |
Diretoria Unidades Pés-Graduacéo e
Académicas Pesquisa
Colegiado I Biblioteca —
de Curso
Coordenagéo . N
de Curso Extensao Comissdo Permanente
de Vestibular
Comunicacéo e
Marketing
Orgéos
Suplementares

Fonte: Centro Universitario Padre Anchieta.

Figura 9 — Estrutura Organizacional Padre Anchieta — Jundiai.
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5.2.5 Portifélio de produtos — cursos

A instituicdo educacional Unianchieta, apresenta seu mix de cursos apresentados no

Quadro 5. Quadro 5 — Portifélio de produtos — cursos. Continua.

Cursos Titulo Alunos matriculados
Administracdo Bacharelado 2609
Andlise e Desenvolvimento Bacharelado 96
de Sistemas
Automacéo Industrial Tecndlogo 325
Céncias - Hab. em Biologia Bacharelado 281
Ciéncias Contébeis Bacharelado 860
Ciéncias Econdmicas Bacharelado 211
Comércio Exterior Tecndlogo 32
Direito Bacharelado 2506
Educacao Fisica Bacharelado 388
Educacao Fisica Licenciatura 167
Enfermagem Bacharelado 1137
Engenharia Civil Bacharelado 353
Engenharia de Alimentos Bacharelado 104
Engenharia Eletronica Bacharelado 195
Engenharia Quimica Bacharelado 292
Engenharia de Producéo Bacharelado 668
Farmécia Bacharelado 366
Fisioterapia Bacharelado 524
Gestdo Ambiental Tecnologo 273
Letras Bacharelado 146
Logistica Tecndlogo 756
Marketing Tecndlogo 214
Matemética Bacharelado 113
Materiais Tecndlogo 32
Nutricéo Bacharelado 254
Pedagogia Licenciatura 501
Polimeros Tecnologo 45
Processos Quimicos Tecnologo 398
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Psicologia Bacharelado 522
Publicidade e Propaganda Bacharelado 289
Redes de Computadores Tecndlogo 0

Sistemas de Informacéo Tecnologo 507
Terapia Ocupacional Bacharelado 158

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 Procedimentos para Pesquisa
A pesquisa foi realizada em duas etapas apresentadas a seguir.
5.3.1 Primeira etapa da pesquisa:

A primeira etapa da pesquisa foi realizada com um grupo de 20 gestores da IES,
sendo quatorze coordenadores, cinco diretores e um mantenedor, no periodo de 9 a 19 de
junho de 2008.

Essa etapa do estudo teve como objetivo central avaliar as opinides dos
coordenadores, diretores e mantenedores do Centro Universitario Padre Anchieta, com
relacdo a percepcdo no que diz respeito a existéncia e a preocupacgdo de acbes planejadas para
gerar, na comunidade, um posicionamento estratégico de marketing; e que tenha como
objetivo prospectar novos alunos.

Elaborou-se um roteiro para as entrevistas, no qual se procurou atender aos

objetivos do estudo. (ver apéndice 01, pagina 148)

5.3.2 Variaveis analisadas
O Quadro 6 apresenta 0os objetivos e pressupostos do estudo com relacdo a
primeira etapa, no que diz respeito ao correto atendimento dos objetivos versus as questdes

dessa fase.



Quadro 6 — Objetivos e pressupostos do estudo com relacdo a primeira etapa. Continua.

Problemas

Questdes (Etapa 1)

Qual a importancia do marketing para

os mantenedores da IES?

Pressupostos

1. Os mantenedores da IES sabem da

importancia do marketing como
ferramenta de comunicacdo com o

mercado.

2. A questdo preco apresenta-se como
fator determinante para a escolha da

instituicao.

3. Ferramentas como a avaliacdo
institucional pouco acrescentam ao
plano de marketing, pois sao
direcionadas apenas para atender uma

exigéncia do Ministério da Educacao.

Com as respostas das perguntas 6, 7, 8 € 9,
selecionadas a partir dos clusters® que
definimos como diretores e mantenedores da
IES.

Questdes (Etapa 1)

R1) Com a selecdo das respostas dos
clusters, definidos como diretores e
mantenedores. Nas questdes 11, 12, 13 e 14
essa percepgao aparece.

R2) Especialmente na pergunta 11 aborda-se
essa questdo, mas a variavel preco aparece
em algumas respostas as perguntas 1, 3 e 5.

R3) As perguntas 3, 4, 5 e 15 propiciam as
oportunidades para que mencionem a
avaliacdo institucional voluntariamente, sem
estimulo especifico; a auséncia desse
mecanismo podera ser interpretada como
sendo verdadeira a afirmacdo de que este
instrumento pouco acrescenta ao Plano de
marketing da IES.

Quadro 6 — Continuacao.
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% Clusters: Clusters genericamente, podem ser denominados com um arranjo produtivo, ou seja um grupo de
coisas ou de atividades semelhantes que se desenvolvem conjuntamente. Este conceito sugere a idéia de juncéo,
unido, agregacao e integracao.



Objetivo geral

1. Analisar se as acles estratégicas,
desenvolvidas no planejamento de marketing de
uma instituicdo educacional privada, permitem
redirecionar os esforgos de marketing para a
captacdo de alunos.

Objetivos especificos

1. Apresentar acles estratégicas que estdo sendo

Questdes (Etapa 1)

R1) Podemos responder a este
objetivo, com a avaliacdo das
respostas as perguntas 11, 12
e13.

Questdes (Etapa 1)

R1) Uma avaliagdo cuidadosa
nas respostas as perguntas 9 e
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utilizadas para atrair alunos. 12 do roteiro.

2. Pesquisar a respectiva aceitacio do R1) Também esta claro na
questdo 15 do roteiro. E nas
diversas perguntas em que o
questionario de pesquisa, aplicado ao corpo respondente é convidado a
refletir sobre o tema, como
nas questdes 2 a 6 do roteiro,
que refletem suas opinides
pessoais.

planejamento de marketing por meio de

diretivo da instituicdo (mantenedores, diretores,

assessores e coordenadores).

Fonte: Elaborado pela autora.

As entrevistas foram agendadas em dia e hora distintos com cada um dos gestores
do Centro Universitario Padre Anchieta. Nos dias agendados, seguiu-se o roteiro de perguntas
(vide Anexo 01) e procurou-se explorar o maximo possivel cada resposta, para que houvesse
total discernimento das opinides no foco desejado.

Ao término de todas as entrevistas, estruturaram-se as respostas obtidas a cada

bloco de questdes.

5.3.3 Segunda etapa da pesquisa

Essa etapa do estudo caracteriza-se por uma pesquisa quantitativa descritiva com o
publico externo & IES, ou seja, uma pesquisa que tem como objetivo conhecer e apresentar as
caracteristicas do mercado estudado (MALHOTRA, 2005).

Para Lakatos (2007), estudos quantitativos descritivos consistem na investigagao
da pesquisa impirica, com o objetivo de analisar as caracteristicas de fatos ou fendmenos.
Esses estudos se caracterizam pela precisdo e pelo controle estatistico, com o objetivo de
verificar hipOteses ou pressupostos, utilizando Vvéarias técnicas, como entrevistas ou

questionérios, e empregando procedimentos amostrais.
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Dessa forma, esta etapa teve como objetivo verificar se as agdes estratégicas,
desenvolvidas no planejamento de marketing da instituicdo educacional privada, permitem
atrair alunos. E, ainda, se a questdo pertinente a preco apresenta-se como fator determinante
para a escolha da instituigéo.

Para tanto, determinou-se uma amostra de 250 entrevistas, com uma margem de
erro de 6,3%, para um coeficiente de 95.5% numa taxa de proporg¢do de 50/50, célculos esses
reservados para o indicador de universo infinito, ou seja, qualquer universo conhecido que
seja acima de 100 mil (TAGLIACARNE, 1978).

Considerando a microrregido de Jundiai como foco para a pesquisa descritiva, 0
universo de pessoas é, segundo dados de 2007 do IBGE, de aproximadamente 54.904
habitantes, no ensino médio.

Sabe-se que, em um universo de 50 mil habitantes e com uma margem de erro de
5%, a amostra deve ser de 397; para a mesma margem de erro, com universo infinito (acima
de 100 mil), a amostra deverd ser de 400. Nota-se que a diferenga entre uma e outra é de
apenas trés entrevistas. (TAGLIACARNE, 1978 p.174)

Logo, para o universo de alunos de ensino médio na Cidade de Jundiai, estimado
segundo numeros do IBGE, em aproximadamente 55.000 alunos, a amostra de 250 pode ser
usada com seguranga e com margem de erro de 6,3%, portanto bastante confidvel para o
presente estudo.

Para a pesquisa, elaborou-se um questionario pré-teste para as entrevistas, no qual
se procura atender aos objetivos descritos neste estudo.

Foram entrevistados os alunos com o ensino médio concluido e em processo de
concluséo.

Buscou-se, na Delegacia de Ensino da cidade, uma lista de escolas que oferecem o
ensino médio oferecido. A partir dessa lista, selecionaram-se, com o critério da posicao
geografica e demogréafica, nove escolas da cidade, excluindo-se a instituicdo educacional
Unianchieta dessa lista, para melhor avaliagdo dos resultados.

Em seguida, agendou-se com as secretarias a possibilidade de essas instituicdes
serem visitadas para a aplicagéo da pesquisa em classes sorteadas aleatoriamente.

Os alunos foram orientados com relagdo ao objetivo da pesquisa, sem se
mencionar, em nenhum momento, que o estudo tinha como interessado a Unianchieta ou

qualquer outra pessoa ligado a essa institui¢cdo de ensino.
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O Quadro 7 representa 0s objetivos e pressupostos do estudo com relacdo a

dessa etapa.

segunda etapa, no que diz respeito ao correto atendimento dos objetivos versus as questoes

Quadro 7 — Objetivos e pressupostos do estudo com relacdo a

Problemas

Questdes (Etapa 2)

2. A questdo preco apresenta-se como
fator determinante para a escolha da

instituicao.

Objetivo Geral

1. Analisar se as acgbes estratégicas,
desenvolvidas no  planejamento  de
marketing de uma instituicdo educacional
privada, permitem redirecionar os esforgos
de marketing para a captacao de alunos.
Objetivos especificos

1. Apresentar agles estratégicas que estdo

sendo utilizadas para atrair alunos.

3. Analisar as expectativas e opinides dos

discentes do ultimo ano do ensino médio,

guanto ao ingresso No ensino superior.

R2) Esta conclusdo podera ser
obtida, observando-se as respostas
das perguntas 7, 8,9 e 10

Questdes (Etapa 2)

R1) Dentre outras possibilidades, o
cruzamento da questdo “2”, no
campo “particular”, com a questdo
“11” dara esta resposta.

Questdes (Etapa 2)
R1) As questdes 5 e 7 serdo

determinantes para atender a este
objetivo.

R3) As questdes 11 (parte A); 2, 5,
7,9, 11 e 13 (parte B).

segunda etapa.

Fonte: Elaborado pela autora.
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6 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Este capitulo apresenta a andlise dos dados coletados, bem como aborda a anélise

comparativa entre 0s grupos entrevistados.

6.1 Analise Comparativa entre 0os Grupos: direcdo e coordenadores

A andlise comparativa teve como objetivo apresentar as principais respostas e
frases identificadas nas entrevistas. A seguir, 0s resultados séo relatados.

1. Pontos Fortes do Unianchieta.

A maioria dos entrevistados mencionou: a tradigdo, pelo fato da IES ter 67 anos de
existéncia; a qualidade do ensino oferecida de geracdo a geracéo; e a estrutura da instituicao,
principalmente no campus 2, considerado um dos mais modernos e belos do Estado de Séo

Paulo. O Quadro 8 identifica as respostas e frases relevantes detectadas nos dois grupos:

Quadro 8 — Respostas e frases relevantes detectadas nos dois grupos de entrevistados

Coordenadores Mantenedor e Diretores

Confiabilidade e tradicdo de quase ] ) ) )
““Seriedade, solidez e qualidade no ensino”.
sete décadas.

Crescimento com solidez e “Tradicdo em oferecer bons formandos para
seriedade. 0 mercado de trabalho”.
Otimo corpo docente. “Imagem positiva”.

Precos acessiveis com qualidade de ““Credibilidade e estrutura solida bem
ensino. gerida”.
“Eu sou suspeita em te responder esta
pergunta, vocé sabe que estudei aqui, me
Melhor estrutura e localizag&o. formei aqui, lecionei aqui e sou diretora
daqui, meus pais estudaram aqui. Esta é parte
da minha vida, néo sei o que te dizer”.
Nome forte na cidade e regido.

Qualidade de ensino

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2 e 3. Imagem que os alunos tém do Unianchieta depois que entram na Instituigdo.

Os grupos responderam que os alunos ingressam esperando boa qualidade de
ensino e com bhoas recomendagGes dos amigos, 0 que coincide com a imagem que a
instituicdo perante a populagéo local.

A imagem de tradicdo e qualidade parece ser unanimidade entre todos 0s
entrevistados, pela percepcdo que trazem das salas de aula. Todavia, ap6s ingressarem, 0S
alunos tentam impor o ritmo que imaginam ser ideal. No momento em que os docentes fazem
valer os seus planos de aulas, dia ap6s dia, os discentes acabam percebendo a seriedade da
IES.

No entanto, alguns pontos, como equipamentos de laboratérios e atrasos da
secretaria na emisséo de documentos, geram insatisfagéo entre os alunos, prejudicando, assim,
a imagem da IES.

Mas o que se percebe é que os pontos fracos sdo solucionados e, quando terminam
0 curso, os alunos estdo tao satisfeitos que passam a ser os indicadores da IES; dessa forma, a
tradicdo se faz continuar.

- Grupo de Diretores

¢ O aluno é muito satisfeito.

e Percebo algumas reclamacbes sobre laboratorios, estacionamentos,
horarios, bibliotecas, mas, ao longo dos anos, isso vai diminuindo, se bem
que nestes dois Ultimos anos, com o crescimento que tivemos, nao sei nao.

e Desconheco, faz tempo que ndo dou aulas, acho que gostam daqui.

e Tenho certeza de que séo os alunos mais satisfeitos da regiéo.

- Grupo de Coordenadores

e A maioria sabe que entrou na escola certa e gosta muito daqui.

e Reclamaram muito, nos ultimos anos, do acesso aos estacionamentos, pois
0 campus 2 esta lotado agora.

e Meus professores dizem que os alunos reclamam a falta de livros na
biblioteca, mas os cursos deles estdo no inicio; na biblioteca existem todos
os livros para todos os cursos deles; a reclamacéo reside no fato de que é

que eles queriam ter acesso aos livros que ainda irdo utilizar véo estudar.



104

e Existe coordenador que acha que o laboratério é dele ou do curso dele; isso
acaba sendo percebido pelos alunos; por sua vez, outros alunos de outros
cursos, usuarios do mesmo laboratério, reclamam a falta de aten¢do quando
precisam usar esse laboratério.

e Eles sabem que seréo bem formados.

4. Pontos vulneraveis a serem melhorados.

Os grupos mencionaram a organizacdo, no que se refere aos sistemas
informatizados da rede, & lentiddo e & demora em localizar informacbes para emissdo de
relatrios ou documentos solicitados pelos alunos, como histérico escolar. Esses pontos
acarretam forte insatisfacéo dos alunos.

Além disso, comentaram, também, a respeito do forte crescimento que tem gerado
problemas de logistica para o campus 2, como a falta de estacionamento e o transito denso na
entrada e na saida, causando atrasos dos alunos no inicio das aulas e antecipando a saida do
horario definido e regulamentado. Além disso, 0s equipamentos de informatica estdo
precisando de up-grade. O Quadro 9 apresenta as respostas e frases relevantes detectadas nos

dois grupos.

Quadro 9 — Respostas e frases relevantes detectadas nos dois grupos. Continua.

Coordenadores Mantenedor e Diretores

“A comunicacdo € um ponto falho; todos nés
temos consciéncia disso, e ndo estou falando
Falta assessoria de impressa para nos ajudar a s dos sistemas néo, falta muito sobre tudo, o
divulgar todos os pontos positivos que temos UNIANCHIETA estd muito grande, tem
e dos quais ndo sabemos fazer uso. sempre coisas acontecendo em todos os
cantos e ninguém fica sabendo: eventos,

palestras, reformas, um monte de coisas”;




Quadro 9 — Continua.
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Coordenadores

Internet lenta e equipamentos antigos séo, na

minha opinido, 0s pontos mais urgentes.

7

Rapidez no sistema é coisa pra ontem,

precisamos reorganizar o sistema da escola.

Mantenedor e Diretores

“Tem prédio que comecaram as aulas e ainda
ndo estdo finalizados, os alunos reclamam
disso e com razdo; teve uma historia
interessante, uma sala dessas, que tem aula
também no periodo da tarde, estava ainda sem
cortinas- estou falando de um curso de pés-
alguns alunos oriundos de outros cursos,
reclamaram disso na primeira semana e na
segunda semana, quando o professor voltou,
estes alunos voltaram a se queixa, fazendo
comentarios pejorativos em relacdo a
Instituicdo; uma aluna, que era proveniente do
Colégio  Anchieta desde o  ensino
fundamental, tomou as dores e disse: eu
estudo aqui desde crianga e tenho certeza de
que a direcdo ndo sabe que falta a cortina,
porque eles nunca deixariam de nos atender
numa questdo como esta.” Contou a diretora,
para ilustrar dois aspectos, o orgulho do aluno

e também a falta de comunicacéo existente.




Quadro 9 — Continuacéo.
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Coordenadores

Mantenedor e Diretores

Falta integracéo entre professores dentro das
coordenadorias e principalmente entre cursos;
os alunos precisam saber 0 que esta
acontecendo na escola como um todo. Outro
dia veio um deputado aqui palestrar e sé
ficamos sabendo quando ja tinha passado o
evento! O tema era superpertinente ao que
estavamos falando em aula e perdemos esta
oportunidade que ocorreu aqui a alguns
metros da nossa sala de aula, e o pior, no dia

de nossa aula.

As cadeiras sdo violentamente criticadas, e
puxam a fila (de criticas): internet lenta,
equipamentos antigos, laboratério sem data
para uso fora dos dias de aula, poucos livros

disponiveis na biblioteca e por ai vai.

Fonte: Elaborado pelo autor.

5. Diferenciais competitivos do Unianchieta diante da concorréncia.

Os gestores, em sua maioria, deram respostas basicamente relacionadas aos pontos

fortes do Unianchieta. No entanto, para fins de anélise e objetivando o melhor entendimento

dos clusters, sdo destacados todos os pontos mencionados, com énfase nos mais freqiientes,

como: tradicdo, seriedade da instituicdo, qualidade dos docentes, estrutura fisica do campus 2.

- Grupo de Diretores

e A tradicdo e a seriedade do ensino aliadas & estrutura instalada na regiéo

sd0 0s principais.

e A érea de pos-graduacdo também valorizou-se e, assim, tem destacado

ainda mais o Unianchieta.
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Os nucleos de servicos, os programas de responsabilidade social e outros
diferenciais mais evidentes, como a tradicdo e a estrutura, para mim séo 0s
principais.

O prego acessivel, aliado & expansdo que o Unianchieta conquistou,
também é importante diferencial.

O clima de comprometimento dos colaboradores e docentes faz a diferenga.

- Grupo de Coordenadores

Creio que temos a tradicdo da qualidade e seriedade, pregos competitivos e
estrutura fisica.

Os melhores docentes em todas as areas reforgam a qualidade e justificam a
tradicéo.

A 6tima qualidade dos alunos formados reforga e gera o diferencial de
qualidade.

Antes era a qualidade de ensino, mas agora percebo uma procura mais
voltada ao preco.

Acesso ao campus, estacionamentos, tradicdo, precos, uma mescla de tudo.
Corpo docente solido e estavel, qualidade e pregos acessiveis, mais a
expectativa de crescimento e de sucesso, penso que tudo isso diferencia o

Unianchieta da concorréncia.

6. Imagem que os diretores e mantenedores tém do Unianchieta.

Os coordenadores opinaram sobre suas percepgdes a respeito de qual seria a

imagem que os diretores e, principalmente, os mantenedores tém do Unianchieta.

Em sua maioria, destacou-se o foco no crescimento em duas realidades: a primeira

com relacdo a necessidade atual de se consolidar como uma instituicdo viva e moderna, que

acompanha as tendéncias e as necessidades de seu publico-alvo; por sua vez, a segunda € a de

que, a0 mesmo tempo em que 0s mantenedores enxergam a instituicdo como um negocio que

precisa se ajustar ao seu tempo, também demonstram muita paix&o e dedicacdo pessoal para

manter o clima harmonioso de sempre.

- Grupo de Diretores

Os mantenedores fazem prevalecer a imagem de seriedade, eles s&o muito

sérios.
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Eles estdo focando no crescimento, acreditam que precisam crescer e ha
campo para isso.

Aqui é uma casa de familia, é tudo muito harmonioso, ha respeito e carinho
em tudo.

Acredito que eles estejam preocupados com a qualidade de ensino durante
esta etapa de crescimento; nos ultimos quatro anos, o Unianchieta comecou
este processo e parece que falta muito ainda para estabilizar. Se nédo
estiverem preocupados, deverao ficar;

O lema dos mantenedores é “Quem ndo crescer ir4 desaparecer” e eles
querem continuar fazendo a histéria. Entdo, ndo tenho duvida, os

mantenedores querem e vao crescer.

Grupo de Coordenadores

Os mantenedores investem muito, acreditam no objetivo de crescimento,
mas penso que esté faltando mais planejamento organizacional.

Eles ndo deram ainda a devida importancia aos processos de organizacao.
Acho que é positiva a imagem que eles tém.

Receio que este crescimento comprometa a estrutura de ensino, abrindo
mao da qualidade.

Eles sdo apaixonados pelo que fazem. O Unianchieta é uma familia e eles

fazem isso parecer a coisa mais importante para todos daqui.

7. Comunicagédo dos pontos fortes pelo Unianchieta.

Identificou-se que uma minoria de ambos 0s grupos repondeu que sim, ou Seja,
que o Unianchieta tem realizado algum esfor¢co em comunicar seus pontos fortes e diferencias
aos alunos e a comunidade.

No entanto, a grande maioria dos grupos demonstrou-se indignada com a
pergunta, podendo-se perceber que os entevistados nunca refletiram sobre essa questéo e que,
realmente, eles ndo entendem por que o Unianchieta ndo se esfor¢a mais para comunicar seus

pontos fortes. Abaixo seguem algumas frases que ilustram essa situagéo.

Grupo de Diretores
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e E divulgada a tradi¢io da qualidade no ensino e (a instituicdo) comegou ha
alguns anos a padronizar cores e lay-out de anuncios para criar
identificag&o.

e Penso que ndo, vejo tdo somente um esforco nas épocas de venda de
matriculas, pouco esforco para fixacdo de imagem e posicionamento
estratégico.

e Acredito que ndo faz de modo téo planejado e nem tdo forte como deveria.
E néo estou censurando o pessoal do departamento de marketing e nem de
comunicacdo ndo, eles ddo sugestdes e sdo capazes, mas ndo percebo
interesse dos mantenedores sobre isso.

e O esforco é praticamente dos docentes, que fazem as promessas serem
cumpridas aos alunos. E estes, por sua vez, demonstram no mercado e na
comunidade que foram bem formados; acho que é este o esforco de
comunicacdo, 0 boca-a-boca que a qualidade gera.

- Grupo de Coordenadores

e Sim, eles criaram um site muito bom, hd o jornal interno Enfoco, fazem
outdoor quase trimestralmente; acho que fazem agdes timidas, mas fazem.

e Nao percebo a comunicacdo, percebo o trabalho, como o do Nucleo de
Empregabilidade e RelagBes Empresariais (NEMP), que ndo péra, e
também de outros ndcleos, como o de psicologia e apoio juridico, mas ndo
é divulgado fortemente ndo. O Unianchieta € como os mineiros: trabalham
em siléncio.

e Pelo que héa para divulgar e pelo potencial que tem, acredito que o esforgo é

quase zero.

8. O Unianchieta comunica ao mercado a imagem que tem ou gostaria de ter e
manter?

Esta pergunta caracteriza-se como um desdobramento da pergunta anterior.
Procurou-se identificar se h& percepcdes de ages estratégicas para fixagdo de um
posicionamento de marca e de conceitos.

Identificou-se que o Unianchieta faz campanhas de venda regularmente e, até

pouco tempo, apenas fazia isso. As campanhas de vendas mencionam, em sua maioria,
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aspectos alicercados em seus pontos fortes, tais como: tradi¢do, seriedade, qualidade do

ensino e diferenciacdo do formando para o mercado de trabalho. H& também revistas, jornais

e ndcleos de prestacdo de servigos. No entanto, a maioria dos gestores acredita que o

Unianchieta ndo comunica bem seus diferenciais e tdo pouco planeja seu posicionamento de

mercado adequadamente.

Grupo de Diretores

e Sim, divulga sempre a tradicdo, a qualidade de ensino, o uso da cor azul
para a identificacdo visual, investe em outdoor, bus door, jornal, edita
revistas, acho que faz a parte dele sim.

e Vejo acles timidas, mais campanhas de venda; nds temos muito mais a
comunicar e ndo fazemos uso do potencial que temos.

e Acho que ndo fazemos, deveriamos fazer muito mais.

Grupo de Coordenadores

Ndo faz nada ou faz muito pouco.

N&o tem um posicionamento claro, a ndo ser este de tradicdo, mas sera que
isso é forte?

Agora tem o jornal Enfoco, que faz parte do que deveriamos fazer, mas é
timido e incompleto demais, ndo informa nem 10 % do que temos; acho que
nem 1%, isso sim.

Tem o NEMP, que é um sucesso, dando emprego para os alunos, familiares de
aluno; tem o Nucleo de Psicologia que faz um trabalho lindo; tem o de direito,
e, quem sabe, iss0?

Acho que o que faz, se é claro que se faz, é nada perto do que poderiamos
fazer;

O Unianchieta produz pesquisas, tem muito material aqui de encher os olhos e,
quando a comissédo de avaliadores do MEC veio fazer avaliagdo in loco,
comentou: vocés ndo estdo sabendo mostrar o que vocés tém e oferecem. Eu
acho que deveriamos parar um dia para falar sobre isso e tenho certeza de que

um dia inteiro ndo seré o suficiente.

9 e 10. O que o Unianchieta deve fazer para continuar crescendo?
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A maioria dos gestores comentou que o Unianchieta deve melhorar os pontos

vulneraveis, inclusive no que se refere & comunicagao interna, e fazer um marketing adequado

para mostrar suas qualidades, em vez de fazer propaganda de ostentacao.

Apresentou-se, como sugestdo, a criagdo de fatos para serem divulgados na

imprensa, como as agdes que ja sdo realizadas.

- Grupo de Diretores

Devemos trabalhar para divulgar nossas potencialidades da seguinte forma:
primeiro internamente e depois para a midia, seja la como for.

Manter a qualidade de ensino e fazer o aluno sair daqui sempre satisfeito.
Investir no corpo docente, para que eles produzam mais e gerem qualidade
aos alunos.

Zelar para manter o que conquistamos ja estd muito bom;

Pesquisar tendéncias e demandas por novos cursos na regido, estar a frente
da concorréncia;

Evitar divulgar acGes que denotem problemas financeiros, como cortar o
acUcar dos cafés, pois os alunos poderdo imaginar que o crescimento est

comprometido e isso pode ser péssimo.

- Grupo de Coordenadores

Cuidar para que este crescimento ndo seja atropelado e complique a
imagem de qualidade.

Manter os melhores docentes na casa, apoiar iniciativas que sejam boas
para todos.

Melhorar os pontos frageis atuais e fazer divulgacéo dos pontos positivos.
E s continuar fazendo o que sempre fez e divulgar os resultados.
Nao percebo acdes e nem preocupagdes como esta de modo planejado.

Vejo poucas agdes de pos-venda aqui, as quais ficam a cargo dos docentes,
por isso acho que falta muito marketing sim.

As vezes, a pressdo € contraria, para que os docentes ndo pressionem o0s
alunos; parece que eles querem manté-los satisfeitos, mas deixam tudo para
os docentes e colaboradores.
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11. Uma instituicdo de ensino deve ter um plano de marketing forte nos tempos
atuais?

A maioria dos gestores acredita que sim, a instituicdo deve ser considerada como
empresa e deve fazer marketing, no entanto ha um consenso de néo divulgar o que néo se tem,
0 que muitos concorrentes j& fazem, segundo eles.

Indentificou-se que o Unianchieta precisa divulgar o que realmente faz, pois,
segundo os gestores, faz muito bem. No entanto, é necessério um plano de marketing capaz de
aproveitar todos essas potencialidades e também de comunica-las para o publico interno e

externo.

- Grupo de Diretores

e Acho que deve, mas somente o que for verdadeiro.
e Deve, claro, é uma empresa e precisa atrair clientes.

e De modo forte, ndo deve ndo, a forca do marketing s6 deve existir depois
da forca pedagogica, ndo da pra se fazer uma casa pelo telhado.
- Grupo de Coordenadores
oSim, ajuda a valorizar a marca, todos gostam de lecionar e aprender numa
escola boa.
eNos Estados Unidos, as escolas séo lucrativas e tém qualidade, por que ndo?

*Os tempos mudaram, temos que ser competitivos.

elnvestir no docente é uma boa maneira de ajudar neste processo, mas deve
fazer marketing também.

12. Como as instituicbes devem trabalhar para elevar seu conceito de marca e
atrair novos alunos a cada ano?

Os dois grupos demonstraram acreditar que a IES passa a imagem das iniciativas
questionadas, no entanto se identifica que a diregéo e os mantenedores ndo tém a preocupagao
de implementar um planejamento de marketing.

A maioria demonstrou tranqiilidade em incluir plano de marketing na instituicéo,

mas reforgou a necessidade de comunicagéo apenas do que for verdadeiro; a maioria indicou,
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principalmente, como alternativa, a divulga¢do das produgdes da instituicdo e ndo promessas

vazias, como muitas instituicdes fazem.

- Grupo de Diretores

e Zelando pela qualidade do ensino.

e Selecionando e investindo num quadro de docentes de alto valor.

e Divulgar para a comunidade o que se produz na instituigdo, comunicar
resultados.

e Divulgar e comprovar que é possivel oferecer qualidade de ensino por um
custo acessivel.

e Ter uma boa estrutura de relagdes publicas para conseguir espago na midia,
tais como: divulgar a avaliagdo do Enade em determinados cursos; divulgar o
alto nivel de empregabilidade dos alunos formados; expor depoimentos
positivos de pessoas que usaram 0s servigcos da escola; identificagdo e
premiacdo aos profissionais reconhecidos pelo mercado e pela sociedade, que
tenham sido formados no Unianchieta, e assim por diante.

- Grupo de Coordenadores
e O mundo mudou, hoje é comum as instituicbes de ensino fazerem

propaganda e marketing. Porém, o ideal é agir eticamente, divulgar apenas
0 que for comprovéavel.

e Acho que temos que divulgar pesquisas, produgdo de conhecimentos,
projetos e resultados.

e Seria bom se houvesse aqui um plano de marketing que pudesse valorizar
ainda mais a marca. Tanto os alunos quantos os professores ficariam
satisfeitos por estarem ligados a uma instituicdo de marca forte.

e Cada area tem uma formula propria e adequada para atrair alunos, sendo

que todas sdo tratadas do mesmo jeito; isso € um absurdo para quem

conhece marketing.

13 e 14. Conhece alguma instituicdo de ensino que tem um bom plano de

marketing?
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Identificaram-se duvidas nessa questdo por parte de muitos gestores, que alegaram

ndo estarem atentos a essa situacdo e que ndo haviam pensando a respeito desse ponto.

- Grupo de Diretores

Acredito que a Fundacdo Getulio Vargas é um o6timo exemplo disso, mas
apenas a unidade de S&o Paulo, pois a do Rio de Janeiro se perdeu um
pouco nos anos passados, justamente por exagerarem no plano de
marketing para crescimento.

Acho que a Unica que conheco € a Fundagdo Getulio Vargas.

Eu acredito que a UNISINOS é um exemplo de instituicdo que faz um bom

marketing.

- Grupo de Coordenadores

Acho que a UNIP esta tentando fazer marketing, mas ndo est4 conseguindo
consolidar isso.

Na regido, acho que temos a PUCCAMP, mas esta j& foi melhor.

Se pensarmos assim, em termos da regido, a FACENS de Sorocaba.

Fora as grandes e tradicionais, o IMES, sem dlvida, faz isso muito bem;
Nao conhego. Aqui na regido ndo tem nenhuma instituicdo que esteja nesse
patamar; essas escolas que fazem propaganda na televisdo nem vou

considerar, ndo é isso que eu chamo de marketing, ndo é mesmo?

15. Como agir para identificar oportunidades de negdcios?

A questdo gerou uma resposta esperada, ou seja, que pesquisas de mercado s&o

instrumentos adequados para identificar oportunidades de negdcios.

No entanto, também foram identificadas sugestdes de gerenciamento e de coleta

de dados por diversas fontes ja instituidas no Unianchieta, ampliando as possibilidades de uso

de informagBes confiaveis para tomada de decisdes nesse processo.

- Grupo de Diretores

O instrumento correto € a pesquisa de mercado.

E claro que é pesquisa de mercado, mas quase nunca fazemos uma pesquisa
aqui, deveriamos fazer mais com alunos, professores, colaboradores e,
periodicamente, deveriamos pesquisar 0s prospects e a nossa imagem na

comunidade.
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Falta um departamento de pesquisa de mercado aqui, as iniciativas séo
isoladas e existem muitos dados de andlise que ndo estdo organizados de

forma sistematizada.

- Grupo de Coordenadores

Integrando os dados que temos em diversos departamentos e ndcleos e
fazendo pesquisas de mercado regularmente.

Por meio de pesquisas periddicas, inclusive nos eventos que realizamos ou
dos quais participamos.

Precisamos ouvir mais o que pensam 0s alunos e o publico-alvo que ainda
ndo se matriculou, bem como todas as empresas que oferecem vagas e
precisam de mao-de-obra qualificada.

Até o site pode ser uma fonte de coleta de dados interessante, mas tem que
haver um departamento de anélise desses que analise esses dados. As
avaliacOes precisam ser formalizadas e depois divulgadas nas reunifes

apropriadas.

16 e 17. O Unianchieta esta liderando o conceito de qualidade e prego acessivel na

regiao?

Ambos os grupos identificaram que o Unianchieta estd a caminho desse

posicionamento, na condi¢do de lideranca.

A expansdo recente aproximara a instituicdo desse posicionamento, fazendo com

que esta se distancie dos concorrentes. Mas existem ddvidas a respeito do preco, o qual,

segundo os entrevistados, esta muito popular, o que dificultard a manutencdo do nivel de

qualidade satisfatorio com o crescimento acelerado.

- Grupo de Diretores

O Unianchieta esta trabalhando nesta frente, ou seja, qualidade e prego
acessivel; ndo sei se estd liderando ainda, mas acredito que este seja o
desejo.

N&o sei se é esta a intencdo: liderar o conceito de qualidade e precos

acessiveis para fomentar o crescimento do Unianchieta.
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Acredito que estamos indo nesta dire¢cdo: o Unianchieta se posicionar na
regido como uma instituicdo de ensino que oferece “qualidade e pregos
acessiveis”.
Acho que corremos o risco de, no futuro, oferecermos apenas precos
acessiveis.

Penso que somos a maior instituicdo da microrregido, com certeza.

Ha um consenso sobre ndo haver um grande concorrente na regido. Os nomes

mencionados como possiveis concorrentes parciais (ndo em todas as areas de atuacéo do

Unianchieta) foram: Faculdades Anhanguera, Politécnica e UNIP.

- Grupo de Coordenadores

Se é lider, precisa ter postura de lider, é muito timido e calado.
Acredito que esta se expandindo e podera pleitear esta posicdo sim.

Sera que tem que oferecer precos tdo baixos? Acho que isso € um tiro no

7

pé.

Hoje esta oferecendo qualidade satisfatoria e precos possiveis; isso fard
dele lider?

Nao sei se estd liderando, mas, se continuar crescendo, serd o lider com

certeza.

Quanto aos concorrentes possiveis nesse processo de posicionamento, a maioria

mencionou que ndo ha qualquer instituigdo comparavel ao Unianchieta na microrregido. Mas

0S nomes mais mencionados como candidatos a esse posto, no futuro, foram: Faculdades
Anhangtera (FAC), UNIP, Politécnica, Pitdgoras, PUC -SP e FACAMP.

18. As melhores referéncias de qualidade na microrregido de Jundiai.

Em qualidade de ensino, muitos mencionaram o Unianchieta como a melhor da

cidade e regido.

- Grupo de Diretores

Talvez a Politécnica de Jundiai e a USF, em Atibaia.

N&o tem ninguém na microrregido. Eu gosto do trabalho que o Mackenzie
faz.

N&o na microrregido. Penso que a PUCCAMP é um bom exemplo e a

UNIMEP, em Piracicaba, outro.
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- Grupo de Coordenadores

e Nacidade, tem a Escola de Educacdo Fisica, que tem boa qualidade.

e Existem algumas com qualidade, até um pouco fora da nossa regido, que
vale a pena mencionar: PUCCAMP, USF, UNIMEP, para mencionar
algumas;

e Faccamp, ESAMC s&o bons exemplos de qualidade;

¢ Na microrregido, ndo ha ninguém como o Unianchieta.

6.2 Segunda Etapa da Pesquisa

6.2.1 Distribuicéo por escolas

EE Prof. Maria de Almeida Schledorn

EE Prof. Adoniro Ladeira

EE Prof. Joceny Villela Curado

EE Benedita Arruda

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 8 - Escolas publicas entrevistadas.

Etec Vasco Antonio Venchiarutti

CMEJA Prof. André Franco Montoro

Argos

Benedita Sahino Costa

Fonte: elaborado pelo autor.



Grafico 9 - Escolas privadas entrevistadas.
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Os Graficos 8 e 9 mostram as escolas publicas e privadas foram selecionadas para

as entrevistas.
6.2.2 Escolaridade

M Terceira Série
M Segunda Série

i Primeira Série

estdo cursando.

Fonte:
elaborado
pelo autor.

Grafico 10
Percentua
| de alunos

em
relacdo a

série que

A amostra consistiu em alunos do Gltimo ano do ensino médio; no entanto, como

foram escolhidas classes inteiras, sorteadas aleatoriamente para a realizagdo da pesquisa, foi

possivel identificar uma porcentagem pequena de alunos que estavam na 12 série, com 2,0%,

ou na 22 série, com 8,9%. Esses alunos também foram ouvidos.
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6.2.3 Género sexual dos respondentes da amostra

" Masculino ~ Feminino

Fonte: Dados da pesquisa.

Grafico 11 — Género sexual dos alunos.

Dentre os respondentes, 58,5% s&o do sexo feminino, uma tendéncia verificada na
américa latina, que demonstra uma maioria feminina nas salas de aula do ensino superior e

41,5%, do sexo masculino.

6.2.4 ldade dos respondentes

15e 16 anos

0%

17 anos

18 anos

19¢ 20 anos

21e 22 anos

23 e 24 anos

Acima de 25 anos 12,50%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 12 - Idade dos respondentes

E possivel observar, por meio do Grafico 12, que a maioria dos alunos da amostra

tem a idade entre 17, com 58,1%, e 18 anos, com 15,7%.
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No entanto, vale ressaltar uma significativa demanda de alunos com mais de 25
anos (12,5%), que pode representar uma demanda latente no mercado de pessoas que estdo
retornando as escolas e que pretendam cursar o ensino superior em busca de uma qualificacdo
profissional melhor. No Unianchieta esta demanda é facilmente identificada nos cursos de

tecnologia.

6.2.5 Tem plano de ingressar no ensino superior no Maximo nos proximos dois anos?

TV

g !
5,2% 4o Sabe 2,8%
o

Sim
92,0%

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 13 — Percentual de alunos que tém interesse em ingressar no ensino superior.

Por meio do Grafico 13, observa-se que a maioria dos entrevistados da amostra
esta disposta a ingressar no ensino superior, ou seja, na regido de Jundiai, 92% dos

entrevistados estdo dispostos a cursar em alguma instituicao.
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6.2.6 Qual a &rea do ensino superior vocé se identifica?

Néo Sabe

Biolégicas

Exatas

13,7%

16,5%

“ 28,9%

Humanas

Fonte: elaborado pelo autor.

41,0%

Graéfico 14 - Areas de interesse.

Nota-se, no Gréfico 14, que as areas de interesse dos entrevistados desta amostra

se dividem em 41% para Humanas, 28,9% para Exatas, 16,5% para Bioldgicas e 13,7% ainda

ndo se decidiram. Por meio desses dados, é possivel direcionar estudos para o oferecimento de

cursos de acordo com a preferéncia do mercado local.

6.2.7 Pretende ingressar no ensino superior em uma IES publica ou particular?

N&o Sabe 14,0%

Apenas

) 9,2%
Particular

Piblicae [

Particular

67,1%

Apenas

P 19,7%
Publica 0

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 15 - Tipo de IES, segundo o interesse dos entrevistados.

Observa-se, de acordo com o Grafico 15, que a maioria dos entrevistados, 67,1%,

pretende ingressar em IES publica e privada, o que corrobora as pesquisas da Hoper
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Educacional, que apontam como habito dos alunos se inscreverem em, pelo menos, trés IES
nos processos seletivos. Verifica-se, ainda, que 19,7% ingressariam apenas em IES publica
contra 9,2% que ingressariam somente em IES privada; nota-se também que 4,0% néo

souberam optar.

6.2.8- Qual curso vocé escolheria?

Outros Cursos | ]
Matematica [=1,5% 15,1%

Historia [E31,5%
Engenharia Ambiental [1,5%

Designer de Interiores [ 1,5%
Comercio Exterior [E31,5%

Biologia Marinha |[=11,5%
Biologia [31,5%

Medicina [32,0%

Gastronomia [12,0%

Engenharia Mecanica [32,0%
Ciéncias Contadbeis [E32,0%

Propaganda e Publicidade [02,5%

Pedagogia [[@@2,5%

Jornalismo [12,5%
Engenharia Quimica [E2,5%
Mecatronica |[F33,0%

Direito [13,0%

Medicina Veterinaria | 3,5%

Enfermagem [F3,5%

Logistica |[14,0%
Arquitetura e 40%
Fisioterapia [ 14,5%
Educacéo Fisica [ 14,5%
Psicologia 5,0%
Engenharia Civil p=""716,5%

Administracao

14,6%

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 16 - Cursos pretendidos.

Nota-se, no Grafico 16, a preferéncia pelos cursos do ensino superior dos alunos
respondentes da amostra: o curso de administragéo lidera a preferéncia com 14,6%, seguido
de engenharia civil (6,5%) e psicologia (5%). No entanto, foi possivel observar que parte

significativa dos entrevistados (15,1%) ainda ndo sabe qual é o curso de sua preferéncia.



6.2.9 Ha alguma razéo para escolher este curso?

v" N&o tem nenhuma =38%

v' Tem motivos e razdes  =62%
6.2.10 Qual é a razao?
v Maiores chances de emprego = 5%

v" Interesse pessoal =68%
v" Néo sabe justificar =27%

6.2.11 Qual(is) IES vocé considera a(s) melhor(es) opgao(0es) para este curso ?

Nao sabe

USP

Unianchieta
UNICAMP

UNIP

UNESP

FATEC

FAC - Anhanguera

SIGLAS

ITA: Instituto Tecnoldgico de Aeronautica
Faccamp: Faculdade Campo Limpo Paulista
UNIP: Universidade Paulista

USP: Universidade de S&o Paulo

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 17 - A melhor opcéo com relacdo as IES.

Faccamn/ ITA/ Mackenzie/ Puc-...

4,8
4,40
209

409
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PUC-SP; Pontificia Universidade Catdlica de S&o Paulo
FATEC: Faculdade de Tecnologia
UNESP: Universidade Estadual Paulista

UNICAMP: Universidade Estadual de Campinas

FAC/Anhanguera; Faculdade Comunitaria Anhanguera ESEF; Escola Superior de Educagdo Fisica

Observa-se, pelo Grafico 17, que 31,3% ndo souberam optar, 20,50% optaram pela

USP, seguida de 12,4% que escolheram a IES objeto de estudo deste trabalho, Unianchieta,

como a melhor opcdo. Nota-se, ainda, a Unicamp, na cidade de Campinas, com 8,8%, e a

UNIP, localizada também em Jundiai, regido do estudo, com 8,4%.
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Pode-se interpretar a posi¢do do Unianchieta entre USP e Unicamp, pela amostra
ter sido feita em jundiai onde a IES tem mais de 65 anos de existéncia, de tradicdo e
qualidade, atributos estes sdo reconhecidos como pontos fortes da IES, como citado na
pesquisa qualitativa.

No entanto ao considerar a margem de erro de 6,3%, mesmo liderando o
Unianchieta tem uma pequena margem de vantagem, dessa forma ressalta-se uma
preocupagdo com o mercado competitivo, pois a UNIP se encontra com 8,4%, o que levando

em consideragdo esta margem de erro se posiciona perigosamente no mercado.

6.2.12 Como sabe que esta IES é a melhor opgéo?

N&o Sabe 8,8%
Outras Fontes 17,7%
Midia/Anlncios 40,6%
Indicacéo
32,1%
Professores

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 18 - Fontes de informagcéo para a opgéo de IES.

Nota-se, pelo Gréfico 18, que 40,6% dos entrevistados escolhem a IES que véo
cursar por meio da midia/andncios, 32,1% s&o influenciados pelos professores do ensino
medio, 17,7% e 8,8%, respectivamente, escolhem por meio de outras fontes ou ndo souberam
responder.

O gréafico 18 ressalta os professores do ensino médio como um publico a ser
trabalhado pela IES o que ndo é feito atualmente. Este dado ratifica que o planejamento de
marketing apenas em épocas de vestibular ndo sdo téo eficientes como o planejamento de
marketing continuo trabalhado com todos os publicos possiveis identificados pela IES, para
que ao final, na época de vestibular os anincios e a midia venham apenas consolidar algo ja

disseminado no mercado.

6.2.13 Na regido de Jundiai, quais séo as IES de melhor qualidade?
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Nao Sabe
Unianchieta
Unicamp
Unip

Todas
Fatec
Politécnica
Anhanguera
Nenhuma

Pitdgoras/ Metrocamp/ Usp/ Fmj

3,2(

2,40
1,20%
1,20%

,40%
7

%

%

53,8

D%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 19 - Melhor opc¢ao de IES em Jundiai.

Observa-se na amostra, pelo Grafico 19, que, apesar de 53,8% ndo saberem

responder a esta questdo, o Unianchieta lidera a preferéncia, com 17,3%, contra suas

principais concorrentes da regido, a saber: UNIP, 6,8%, FATEC, 3,2%, Politécnica, 2,4% e

Anhangtiera, com 1,2%.

No entanto observa-se que o publico que ndo souberam responder, 53,8%, é uma

oportunidade que a IES tem que trabalhar para atingir uma captacdo maior de alunos.
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6.2.14 Quais os atributos uma IES precisa ter para ser reconhecida como a melhor da

regido?

Boa qualidade de ensino 30,9%

Corpo docente qualificado 5%
Nao sabe

Outras

Preco acessivel

Boa infra-estrutura
Recomecido pelo Mec

Docentes qualificados e precos baixos

Cursos bem recomendados

Facilidade de acesso

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 20 - Atributos que classificam uma IES como a melhor da regido

No Grafico 20, é possivel observar, nesta amostra, que os atributos mais
valorizados entre os entrevistados sdo boa qualidade de ensino (30,5%) e corpo docente
qualificado (26,5%); nota-se, também, que a questdo preco aparece em duas respostas,
apontando uma significativa importancia na opinido dos respondentes: preco acessivel, 6,0%,

e docentes qualificados e pregos baixos, 2,8%.
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6.2.15 O preco é uma variavel determinante na escolha do curso ou IES para vocé?

Nao Sabe j 3,2%

Nao é determinante 17,3%

E determinante para I—— 55,4%
IES e curso

E determinante para o 24.1%

curso

Fonte: Dados da pesquisa

Gréfico 21 - Pregco como variavel determinante para a escolha do curso e da IES.

Nota-se na amostra, pelo Gréfico 20, que, ao serem questionados diretamente a
respeito de precgo, 55,4% dos entrevistados afirmaram que a variavel preco é determinante
para a escolha da IES e do curso e 24,1% responderam que 0 preco € determinante na escolha
do curso. Apenas 17,3% dos entrevistados afirmaram que a varidvel preco ndo é determinante

para a escolha da IES e do curso, enquanto 3,2% ndo souberam responder.



6.2.16 Até quanto vocé poderia pagar para obter sua formacao?

Acimade

Até RS 200
R$ 201-
RS 301-
RS 401-
R$ 501-
RS 601-
RS 701-
RS 801-

RS 300
RS 400
RS 500
RS 600
RS 700
RS 800
RS 900
RS 900

Naosabe

10,80%

27,30%
22,90%
6,80%

4,80%

2,80%

1,60%

3,20%
11,60%

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 22 — Mensalidades propostas pelos respondentes
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Nota-se, no Gréafico 22 desta amostra, que as mensalidades mais aceitas pelos
respondentes sdo de R$ 301,00 a R$ 400,00, com 27,3%, e de R$ 401 a R$ 500,00, com

22,9%. Dessa forma, delineando-se o campo modal para R$ 301,00 a R$ 400,00.
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6.2.17 Vocé aceitaria mudar de curso, alterando sua escolha, por causa do preco?

Mudaria com certeza

Provavelmente
mudaria

Mudaria ou ndo

16,1

mudaria

| 27

Provavelmente ndo
mud aria

N&ao mudaria de jeito

10,40%

,70%

nenhum

34,10%

N &o sabe

I 5,20%

0%

10%

Fonte: elaborado pelo autor.

20%

30%

Graéfico 23 — Mudanca de curso devido ao prego.

40% 4

E possivel interpretar, por meio do Gréafico 23, que, nesta amostra, 44,5% dos

entrevistados ndo mudariam de curso e 22, 5% mudariam.



6.2.18 O que chama a atencao em época de vestibular?

NSR

Propaganda Forte

Cursos oferecidos e
pregos

Preco e qualidade

Vestibular gratuito

Preco e localidade

Bolsas de estudo

Nome famoso

Cursos oferecidos

Preco acessivel

12,0%

4,8%

8,4%

1,6%

4,8%

6,0%

4,0%

Fonte: elaborado pelo autor.

28,1%

14,9%

15,3%

Gréfico 24 - Fatores que mais chamam a atencao em épocas de vestibular.
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Nesta amostra, por meio do Gréafico 24, pode-se observar que a variavel preco

aparece em quatro respostas, a saber: preco acessivel, 15,3%; preco e localidade, 4,8%; preco

e qualidade, 8,4%; e cursos oferecidos e preco, 4,8%. E ainda nesta amostra, seguindo a

variavel preco, bolsas de estudo se destaca, com 6%.
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6.2.19 Que curso gostaria de fazer que ainda ndo existe em Jundiai?

Qutros 7,20%
Arquitetura
Aquindo tem o que me interessa 1,60%
Engenharia ambiental 1,60%
Jornalismo 1,20%
Biologia Marinha 1,20%
Game designer b 1,20%
1,20%

Medicina veterindria
Medicina 0,80%

Turismo e hotelaria 0,80%
Engenharia Mecatronica 0,80%
Ciéncia da computagdo 0,80%
Gastronomia

Ciéncias sociais

Quimica

Direito 0,80%

Agronomia

Aquitem, mas nao me agrada

Servico Social

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 25 - Cursos que ndo existem na regido.

Por meio do Grafico 25, destaca-se na amostra 0 curso de arquitetura, com 4,4%,

levando em consideracao o portifolio de cursos oferecidos pela IES em estudo.
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6.3 Cruzamentos da parte descritiva:

6.3.1 Tabela 3 - Tipo de IES versus area de preferéncia.

Ensino Superior ?Humanas .Exatas %Biolégicas ENéo Sabe

Anchieta 12 8 3 8
Outras Particulares 25 24 11 10
Publica 38 32 22 6
N&ao Sabe 27 8 5 10

Fonte: elaborada pelo autor.

Nota-se, por meio do cruzamento “tipo de IES versus area de preferéncia”, a
preferéncia dos alunos em cursar na IES em estudo, o Anchieta, a area de Humanas, com 12

respostas, seguido de Exatas, com oito respostas.

Tabela 4 - Area preferida versus desejo de ingressar no ensino superior.

Desejo de , . ino Superior ‘

Ingressar s;Humanas ;Exatas /Bioldgicas |N&o Sabe
PUblica 18 12 10 9
Publica e Particular 69 49 28 21
Paricuar | 0 8 2 2
N&o Sabe 5 2 1 2

Fonte: elaborada pelo autor.

No cruzamento “area preferida versus desejo de ingressar no ensino superior”,
nota-se que humanas e exatas continuam sendo as opc¢des para aqueles que querem cursar em
uma IES particular, com 10 respostas e 9 respostas, respectivamente. Para aqueles que
cursariam uma IES publica e particular temos a distribuicdo das respostas da seguinte
maneira: 69 para humanas, 49 para exatas e 28 para bioldgias, esta Gltima tendo significativo

destaque nas IES publicas, com 10 respostas.
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6.3.3 Curso pretendido versus respondentes que gostariam de cursar IES publica e

privadas

Outros Cursos |
Matematica |
Histdria |

Engenharia Ambiental
Designerde Interiores

Comercio Exterior |
BiologiaMarinha |

Biologia
Medicina

Gastronomia |

Engenharia Mecanica
Ciéncias Contabeis

Propagandae Publicidade |
Pedagogia |

Jornalismo |

Engenharia Quimica |

Mecatronica

Direito

Medicina Veterinaria
Enfermagem

Logistica |
Arquitetura |
Fisioterapia |
Educacéo Fisica |

Psicologia
EngenhariaCivil
Administracao

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 26 - Cruzamento:

] 15,1%

/= 3,0%
== 3,0%
[ 35%
0 3,5%

| 5,0%

FI 6,5%

14,6%

curso pretendido - respondentes que cursariam

IES publica e privada.

Nesta amostra, foi possivel realizar o cruzamento “curso pretendido versus

respondentes que cursariam uma IES publica

e particular”. Nota-se, no Gréfico 26, que o

curso de adminstracdo se destaca (14,6%), seguido de engenharia civil (6,5%) e psicologia

(5,0%).

6.4 Analise da variancia - ANOVA:

Utilizou-se a andlise de variancia (ANOVA) para analisar, simultaneamente, 0s

precgos pretendidos e as IES escolhidas pelos respondentes. Optou-se por um foco interno dos

agrupamentos e comparativamente entre 0S grupos.
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Por meio da ANOVA, é possivel analisar a variagdo total de um grupo de dados de

duas maneiras diferentes:

a. variacdo dentro dos grupos: avaliando a discrepancia de todos os valores brutos
em relacdo as médias dos grupos a que pertencem;
b. variacdo entre grupos: avaliando a propria discrepancia existente entre as

médias dos VArios grupos.

A comparagdo dessas duas variagdes representa a andlise de varidncia. Na
ANOVA, ¢ possivel identificar um indicador chamado razdo F, cujo numerador
representa a variagcdo entre 0s grupos comparados, e o denominador contém uma
estimativa da variagdo dentro desses grupos.

A razdo F indica o tamanho da diferenca entre os grupos, em funcdo do

tamanho da variacdo dentro de cada grupo.

MSe

F=—
MSd

Dessa forma, ao comparar o valor da razéo F e o valor F tabelado (padrdo) para o
nivel de significancia de 0.05, temos:
- se o valor calculado é maior do que o valor tabelado, rejeita-se a hipétese nula;

- caso contrério, a hipotese nula ndo poderé ser rejeitada.
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6.4.1 Andlise de variancia— ANOVA:

Tabela 5 -

Analise de variancia.

Ensino Superior

Anchieta

Outras Particulares

Piblica
Néo Sabe
Total

Model

ELIES Std.  Std. Error  95% Confidence Minimum  Maximum  Between-
(Mensalidade Deviation Interval for Mean Component
R$) Variance
Lower Bound Upper
31,0 456,1 247,4 444 365,4 546,8 9 1.500
42,0 399,5 178,5 27,5 3438 455,1 9 800
98,0 4474 353,5 357 376,5 518,3 - 3.000
50,0 345,8 227,0 321 281,3 410,3 - 900
221,0 416,5 287,6 19,3 3784 454,6 - 3.000
Fixed Effects 286,3 19,3 3785 454,5
Random Effects 26,2 3333 499,7 1.030,64

Fonte: elaborada pelo autor.

Tabela 6 -

Nivel de significAncia.

Sum of
Ensino Superior  Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 404.578 3 134.859,17 1,64 0,18
Within Groups 17.791.204 217 81.987,11
Total 18.195.781 220

Fonte: elaborado pelo autor

Nota-se que, ao comparar 0 valor da estatistica F (razdo F) de 0,18 e o valor F

tabelado para o nivel de significancia de 0.05, rejeita-se a hipdtese nula, ou seja, 0 preco é um

fator determinante para a escolha da IES.
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6.4.2 Analise da variancia para o valor médio das mensalidades:

450

425

Mean of p9
g
|

3757

350

T T T
1 2 3 4

tipo_faculdade1

Unianchieta Outras privadas  Publicas ndo sabe

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 27 - ANOVA - Valor médio das mensalidades por IES.

E possivel observar, pelo Gréafico 27, que os alunos estdo dispostos a pagar, em
media, R$ 456,10 para estudar no Unianchieta, enquanto que aqueles que escolheram outras
IES privadas pagariam apenas R$ 399,50. E importante destacar que aqueles que cursariam
apenas as publicas também escolheram um valor que poderiam despender com os estudos.
Esse valor foi, em média, de R$ 447 ,40.

Por meio desses valores da amostra, € possivel interpretar que a imagem do
Unianchieta, bem como o seu posicionamento no mercado, é de lideranca, pois 0s

respondentes escolheram um valor de mensalidade maior que para as outras IES.
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7 CONSIDERAGCOES FINAIS

O mercado da educagéo superior no Brasil se mostra bastante competitvo. Por essa
razdo, as instituicdes de ensino superior privadas acabam absorvendo uma demanda latente
ndo atendida pelas IES publicas.

Essa competitividade do setor, somada ao forte crescimento do nimero de IES
privadas no pais, comega a gerar vagas ociosas no ensino superior privado. Cobra e Braga
(2004) mencionam a existéncia de mais de 500 mil vagas ociosas.

Neste momento, ferramentas como o marketing educacional e o planejamento de
marketing mostram-se indispensdveis para as IES que desejarem manter-se lucrativas no
setor.

Este estudo apontou que o plano de marketing e as a¢Oes estratégicas de marketing
podem auxiliar no redirecionamento dos esforgos para a captagcdo de alunos em uma IES
privada. Mostrou, ainda, que o publico interno da IES esta ciente da importancia do marketing
como ferramenta de comunicagdo com o mercado.

No entanto, constataram-se criticas com relacéo as acdes voltadas a divulgacéo de
seus pontos fortes, sendo importante que a instituicdo reveja as agdes de marketing para um
planejamento continuo e ndo somente para a época de vestibulares.

A variavel preco apresenta-se como determinante na escolha da IES. Na questéo
oito da parte B do questionario, a varidvel preco aparece duas vezes nos atributos
reconhecidos na melhor op¢do em IES: 6,0% em prego acessivel e 2,8% em docentes
qualificados e pregos baixos.

Na questdo nove, 55,4% dos entrevistados apontaram o pre¢co como determinante
na escolha da IES e curso, ja na questdo onze, 22,5% dos entrevistados mudariam a sua
escolha de IES e curso por causa do preco. Na questdo doze, a varidvel preco foi citada quatro
vezes, quando se perguntou sobre o que chama mais a atencdo na época dos vestibulares.
Obteve-se, em prego acessivel, 15,3%; em preco e localidade, 4,8%; em prego e qualidade,
8,4%; em cursos oferecidos e preco, 4,8%. A varidvel “bolsas de estudo” também aparece
nessa questdo com 6%, o que indica, finalmente, que os entrevistados procuram pre¢os baixos
e facilidades de pagamento nas mensalidades. A analise de varidncia também confirma o
preco como determinante na escolha da IES. A ANOVA traz um valor de F de 0,18, maior

que o valor de F tabelado para nivel de significancia de 0,05, rejeitando, assim, a hipotese
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nula, ou seja, que, independente do prego, os entrevistados estariam dispostos a estudar no
Unianchieta.

Nota-se, no entanto, que mesmo que o valor medio atribuido a mensalidade do
Unianchieta seja maior em relagdo a outras instituicbes particulares, fica evidente a faixa de
preco que os entrevistados aceitariam pagar para estudar nessa IES: de R$ 365,40 a R$
546,80. No item avaliagéo institucional, pouco acrescenta ao plano de marketing, por ser uma
acdo direcionada apenas a uma exigéncia do Ministério da Educagdo. As perguntas do roteiro
de entrevistas da parte qualitativa apresentaram diversas oportunidades para que fosse
mencionada a avaliagdo institucional voluntariamente. Dessa maneira, pode-se interpretar,
como sendo verdadeira, a afirmacdo de que esse instrumento pouco acrescenta ao
planejamento de marketing, haja vista a auséncia de comentarios a respeito.

Os estudos de Braga (2008), Cobra e Braga (2004), Kotler e Fox (1994), Porto e
Régnier (2003) e Hoper Educacional (2006) foram fundamentais para o levantamento das
perspectivas do ensino superior, bem como o contexto do setor educacional no Brasil.

Com o objetivo de conceituar e apresentar a importancia do marketing e
planejamento de marketing para o setor educacional, fez-se uma extensa pesquisa
bibliogréfica, na qual se destacaram os estudos de Boas (2008), Kotler (2004), Giuliani (2003)
(2006), Cobra e Braga (2004), Bryson (1995) (1996), Cunha (1996) (1994 a) (1994 b)(1994
c), Fortes (2001), Mintzberg (1992), Braga e Monteiro (2005) entre outros.

O contexto atual apresenta um cenario competitivo, com IES privadas passando
por dificuldades para gerar resultados financeiros positivos em fungdo da inadimpléncia, da
elevacdo dos custos e da perda de alunos para outras institui¢cdes de ensino.

Por meio desses estudos e do contexto atual do setor educacional, é possivel
afirmar que o marketing e o planejamento de marketing séo absolutamente importantes na
administragdo das IES, para que estas possam rever a forma de gestdo, procurando, no
planejamento, as analises e as avaliacdes que auxiliem no atendimento dos objetivos
esperados.

Foi possivel com este estudo verificar as acOes estratégicas que estdo sendo
utilizadas para atrair alunos, apontando-se as acdes estratégicas de marketing que se resumem
a uma discreta e pouco planejada publicidade na época dos vestibulares, com andncios e

outdoors.
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O planejamento de marketing pode direcionar os esforgos da IES para a captagéo
de alunos, como se objetivava saber, na medida em que se propdem respostas a alguns
questionamentos internos a respeito das possiveis ameacas e fraquezas da instituigéo.

Como Kotler e Fox (1994) afirmam, que o desenvolvimento do plano de
marketing pode ser mais importante do que o resultado deste.

Entende-se que, a partir dessa analise, é possivel que a instituicdo possa, de fato,
redirecionar os seus esforgos para neutralizar seus pontos fracos e as ameagas, com 0 objetivo
de aumentar a captagdo de alunos. Indica-se que a instituigdo reveja suas acdes de marketing
delineando agdes, tais como: criar espago no site da IES, mantendo informagdes atualizadas
sobre eventos e acontecimentos importantes; contar com o apoio do jornal interno; incentivar
0 desenvolvimento de pesquisas e maior integracdo com as empresas locais; elaborar um
planejamento de comunicacdo periddica, ndo se concentrando somente nos periodos de

vestibular e matricula.

7.1 LimitacOes da Pesquisa

As limitagOes do presente estudo foram: amostra de somente uma instituicdo de
ensino superior privada, o Centro Universitario Padre Anchieta (Unianchieta); os resultados
obtidos néo poderdo ser generalizados, limitando-se & instituicdo analisada. A coleta de dados
limitou-se aos gestores, aos coordenadores, aos diretores, a entidade mantenedora, € ndo a
todos os membros da IES. Com os demais membros da instituicdo, pode-se realizar, uma
pesquisa, em outro momento, uma vez que, com esta, seriam obtidas informagdes dos clientes
internos, os colaboradores.

O fato do pesquisador em questéo fazer parte do grupo dos gestores da IES estudada,
manteve-se um cuidado especial para que este pudesse ter uma percepc¢do do fendmeno que
mais se aproximasse da realidade.

Apesar das limitagdes, o estudo é valido, mesmo pelo carater exploratdrio. Os
esforcos aplicados em ambas as pesquisas permitiram uma reflexdo maior, por parte da IES,

quanto & correta aplicabilidade das ferramentas de marketing e do planejamento de marketing.



140

7.2 Sugestoes para estudos futuros

O presente estudo, como se buscou provar, tem seu foco na captacdo de aluno por
meio do planejamento de marketing. Seriam, com certeza, muito interessantes outros estudos
a respeito do papel do marketing na retengdo e na manutencdo de alunos, bem como novas
discussdes a respeito de marketing educacional, para que essa estratégia seja cada vez mais

disseminada nas instituicdes de ensino superior.
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-2025.pdf

WWW.inep.gov.br

portal.mec.gov.br

IBGE - Instituto de Brasileiro de Geografia e Estatistica:

www.ibge.gov.br

Fundacdo Seade — Sistema Estadual de Analide de Dados:

www.seade.gov.br
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APENDICE 01

Roteiro de entrevista — primeira etapa:

Em sua opinido, quais sdo os pontos fortes que o Unianchieta consegue transmitir aos
interessados em cursar graduacéo e pds-graduacdo na regido de Jundiai?

Como o Unianchieta é visto pela populagéo local?

Como o Unianchieta é visto pelos seus proprios alunos?

Quais sdo os pontos vulnerdveis do Unianchieta?

Quais séo os diferenciais competitivos do Unianchieta diante da Concorréncia?

Qual € a imagem que os diretores e mantedores do Unianchieta tém dele? (respondendo
como diretor, mantenedor ou coordenador).

O Unianchieta faz alguma ac¢&o de comunicagéo para divulgar seus pontos fortes?

O Unianchieta comunica ao mercado a imagem que gostaria de ter ou manter?

Como o Unianchieta faz para manter seus pontos fortes e informar seus alunos e
prospects?

Para manter o crescimento atual, continuar recebendo alunos para os cursos que foram
criados e também para todos os demais que poderdo ser abertos, o que o Unianchieta
deve fazer “internamente”?

Uma instituicdo de ensino deve ter uma postura comercial forte nos dias de hoje,
trabalhando promocdes e fazendo propaganda? Justifique sua resposta.

Como as instituicdes de ensino devem trabalhar para elevarem seu conceito de marca no
mercado e atrairem novos alunos ano a ano?

Vocé conhece alguma instituicdo de ensino que conseguiu fazer uma marca forte do jeito
que vocé descreveu ha pouco em sua resposta a questéo 12?

Vocé apoiaria 0 Unianchieta, se ele resolvesse assumir um Plano de Marketing Forte?
Como o Unianchieta deve agir para identificar oportunidades de negdcios, tais como
novos cursos a serem oferecidos, ou como identificar expectativas dos alunos e
prospects?

Qual é ou qual sera o grande concorrente do Unianchieta na regido?

Vocé considera que o Unianchieta estd liderando o conceito na regido sob o aspecto

“ensino com qualidade e precos acessiveis”? Explique sua opinido.
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18. Quais sdo as melhores referéncias de qualidade de ensino na regido? Por qué?



APENDICE 02

Questionério - segunda etapa.

PARTE A — Cabecalho

0.1)
0.2)
0.3)
0.4)
0.5)
0.6)
0.7)
0.8)
0.9)
0.10)

0.11)

Questionario numero (controle da coleta)

Data

Nome do prospect

Idade

Género sexual

Telefone (obrigatdrio para verificacdo)

Cidade (residéncia)

UF (Unidade Federal/Estado)

Ocupacéo atual

Escolaridade (pergunta filtro - apenas entrevistar pessoas cursando o terceiro ou o
quarto ano do ensino médio ou que tenham ensino médio completo)

Plano de ingressar num curso superior, no maximo nos préximos dois anos (outra

pergunta filtro - apenas entrevistar quem confirmar essa condi¢ao).

PARTE — B — Perguntas de percepcdo do publico-alvo

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)

9)

Com qual &rea de conhecimento vocé se identifica mais?

1.[ JHumanas 2.[ ]JExatas 3.[ ]Biologicas 4.[ IN.S.R

Vocé pretende ingressar no ensino superior, numa escola publica ou particular ?
Se vocé fosse escolher hoje, qual a formagéo (curso) vocé escolheria?

Existe alguma razdo para vocé escolher esse curso para a sua formagéo? Qual?
Qual(is) a(s) faculdade(s)/universidade(s) vocé considera a(s) melhor(es) para esse
curso?

Como vocé sabe que ela é a melhor?

Aqui na regido de Jundiai, de forma geral, quais s&o as escolas de melhor qualidade?
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Quais os atributos que uma faculdade precisa ter para ser reconhecida como a melhor da

regido?

O prego é uma variavel determinante para a escolha do curso e/ou da escola que vocé

pretende estudar?
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Até quanto vocé poderia pagar de mensalidade para obter sua formagdo?

Se 0 curso de sua preferéncia custasse mais caro que 0s outros, 0s quais vocé
consideraria segunda ou terceira opgdo, vocé aceitaria alterar seus planos, mudando sua
escolha em razéo do preco?

O que mais chama sua aten¢do em épocas de vestibular?

Que curso voceé gostaria de fazer e que, ainda, ndo tem na regido?
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APENDICE 03

Escolha dos cursos

Curso Alunos %
Administragdo 29 11,6
Engenharia Civil 13 52
Psicologia 10 4,0
Educacéo Fisica 9 3,6
Fisioterapia 9 3,6
Arquitetura 8 3,2
Logistica 8 3,2
Enfermagem 7 2,8
Medicina 7 2,8
Veterinaria
Direito 6 2,4
Mecatronica 6 2,4
Engenharia 5 2,0
Quimica
Jornalismo 5 2,0
Pedagogia 5 2,0
Propaganda e 5 2,0
Publicidade
Ciéncias Contabeis 4 1,6
Engenharia 4 1,6
Mecéanica
Gastronomia 4 1,6
Medicina 4 1,6
Biologia 3 1,2
Biologia Marinha 3 1,2
Comércio Exterior 3 1,2
Designer de 3 1,2
Interiores
Engenharia 3 1,2
Ambiental
Histéria 3 1,2
Matematica 3 1,2
Outros Cursos 30 12,0
N&o Responderam 15 6,0

Total geral 249 100,0
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APENDICE 04

Outros cursos

Outros Cursos Alunos %
Artes Cénicas 2 0,8
Carreira Militar 2 0,8
Ciéncias Econdmicas 2 0,8
Letras 2 0,8
Musica 2 0,8
N&o pretende 2 0,8
Nutricionismo 2 0,8
Sistemas dfr 2 0.8
Informacéo
Biomedicina 1 0,4
Bioquimica 1 0,4
Engenharia 1 0,4
Engenhar!a 1 0.4
aeronautica
Engenharia da 1 04
Computacdo
Engenharla} da 1 0.4
Producéo
Filosofia 1 0,4
Fonoaudiologia 1 0,4
Marketing 1 0,4
Polimeros 1 0,4
Radioe TV 1 0,4
Seguranca do
Trabalho 1 0.4
Servigo Social 1 0,4
Turismo e Hotelaria 1 0,4
Total 30 12,0
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APENDICE 05
Escolas

Escola Alunos %

Argos 3 1

E. E. Profa. Benedita Sabino 1 0
Costa

CMEJA Prof. André Franco 38 15
Motoro

E. E. Benedita Arruda 14 6

E. E. Profa. Joceny Villela 41 16
Curado

E. E. Prof. Adoniro Ladeira 43 17

E. E. Profa. Maria de 63 25

Almeida Schledorn
Etec VVasco Antonio 46 18

Venchiarutti




APENDICE 06

Classificacéo IES

Tipo de Faculdade Faculdade
Anchieta Unianchieta
Anhanguera - FAC
ESEF
FACCAMP
Outras MACKENZIE

Particulares POLITECNICA - Jundiai
PUC - Séo Paulo
Santos Dumond
UNIP
FATEC
ITA
Publicas UNESP
UNICAMP
USP
Né&o Sabe N.S.R
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