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1. INTRODUGAO

Ha pouco mais de uma década, encontrar um profissional de marketing
em uma instituigdo de ensino superior era algo extremamente raro. Naquela época
estas instituicbes de ensino n&o precisavam dele ou pelo menos achavam que néo.
Hoje a realidade é outra, as necessidades das instituicbes mudaram muito, mas o

‘desconhecimento quanto as possibilidades do marketing ainda é muito grande.

Todos estes fatores convergem para um fendbmeno, que até o presente
momento, n&o alterava as instituicdes: a diminuicdo do nimero de matriculas. Esta
situacdo ndo tem causa unica, mas sim, outros fatores, entre eles:

e A quantidade de universidades e faculdades aumentou consideravelmente
nos grandes centros do pais nos ultimos dez anos, sendo que, atualmente
existem cerca de 1.652 instituicbes de ensino superior (IES) privadas
(MEC/INEP, 2003).

e O numero de vagas disponibilizado pelas faculdades e universidades
particulares cresce em proporg&o muito maior do que o nimero de pessoas
aptas a se matricularem nestas instituicées. Segundo o resultado do Ultimo
Censo do Ensino Superior do MEC/INEP, no ano de 2003, o ensino superior
privado brasileiro ofertou 1.721.520 vagas para um total de 2.532.576
inscritos em seus processos seletivos, em uma relacdo de 1,5
candidato/vaga. Do total de inscritos, entraram apenas 995.873 alunos,
ocasionando uma sobra de 725.647 vagas, ou 0 equivalente a 42% das
vagas oferecidas.

Considerando a atual conjuntura, observa-se que é cada vez maior a
preocupagéo das instituicdes de ensino superior com relagéo a postura que devem
apresentar a sociedade, preocupacdo, esta que envolve os dirigentes, o corpo
discente, o corpo docente e também administrativo. As IES brasileiras estdo
enfrentando uma série de dificuldades e, assim, muitas delas tém recorrido a
diferentes éstratégias do marketing educacional para implementar agées que visem
diversificar aos servicos oferecidos e sustentar um quadro de rentabilidade que
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possibilite enfrentar um mercado progressivamente mais exigente e com uma

competitividade' cada vez maior.

Este trabalho, portanto, estuda o marketing educacional, o qual vem se
tornando uma ferramenta cada vez mais importante na manutenc&o das instituicbes
em um ambiente cada vez mais competitivo, devendo ser entendido como o conjunto
de atividades antes, durante e ap6s a matricula para satisfazer o cliente (aluno). A
nossa investigagcéo empirica se deu na FACER — Faculdade de Ciéncias e Educag&o
de Rubiataba, onde conduzimos um estudo de caso qualitativo com vistas a
identificacdo das praticas de marketing educacional e a sua importancia para a
referida IES.

Como principais resultados nossa pesquisa revela que o marketing é
considerado importante pela FACER, mas sua condugdo precisa ser
profissionalizada. Um outro resultado indica que praticamente todas as ferramentas
de marketing educacional pesquisada séo utilizadas pela IES, porém de forma
desconectada uma das outras. O terceiro resultado aponta a insatisfagcdo do corpo
discente com as praticas de marketing da instituicdo. O quarto resultado, por sua
vez, esta intimamente ligado ao quarto resultado, pois a insatisfacdo dos alunos
parece estar associada a auséncia de praticas de marketing de relacionamento. Por
fim, o quinto resultado demonstra que o posicionamento mercadolégico expresso
através de suas propagandas é confuso, pois ndo apresenta homogeneidade ao

longo do tempo.

Acreditamos que através destes resultados a nossa monografia possa
fornecer subsidios aos dirigentes de instituigdes de ensino superior de pequeno
porte, como € o caso da FACER, na medida em que aponta problemas e
dificuldades na gest&o do marketing educacional e prop&e a adogéo de medidas que
permitam com que este tipo de organizagéo possa atrair e manter seus clientes, bem

como sobreviverem a competicéo cada vez mais acirrada do setor em que atuam.
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2. JUSTIFICATIVA

Esta monografia tem como base principal a preocupacdo com as
estratégias de marketing que estdo sendo utilizadas nas IES particulares,
principalmente naquelas de pequeno porte. A raz&o do interesse por esta area € de
aperfeicoar nossos conhecimentos sobre o tema e de tentar colaborar, através dos
resultados obtidos nesta monografia, com o processo de desenvolvimento de
estratégias e agbes de marketing por esta categoria de instituicdes que, ao nosso
ver, parecem carecer mais de praticas de marketing mais atualizadas.

Nos ultimos cinco anos as IES estdo enfrentando uma série de
dificuldades e precisam trabalhar mais suas estratégias de marketing, de modo que
implementem agdes que visem a diversificar recursos e sustentar o seu quadro de
rentabilidade, o que no nosso entendimento possibilitara enfrentar um mercado
progressivamente mais exigente e com uma competitividade cada vez maior.
Segundo especialistas da area, o mercado do ensino superior privado apresenta
atualmente a seguinte situagdo: aumento constante da concorréncia, queda do
poder aquisitivo do seu publico-alvo, custos operacionais crescentes, mensalidades
cada vez mais pressionadas para baixo e clientes mais exigentes. Diante destas
razoes, acreditamos que as IES que nédo estiverem preparadas para enfrentar tal
realidade, seréo provavelmente excluidas do mercado.

O nosso pressuposto € o de que as IES precisam investir mais no
marketing educacional, pois entendemos que a instituicdo orientada pelo marketing
acaba, invariavelmente, sendo mais competitiva € mais transparente quanto ao seu
posicionamento na mente dos seus clientes. Por isso propomos que elas devam
conhecer de forma mais aprofundada as estratégias e técnicas do marketing
educacional que, por sua vez, podem contribuir para a atragdo e retencdo de alunos,
bem como para a sobrevivéncia das IES ao longo prazo.



'.I

®

e

17

3. DEFINIGAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos, 0 numero de instituicbes de ensino superior (IES)
particulares em Goias cresceu freneticamente, e atraidos pela grande rentabilidade e
pela perspectiva de crescimento, empreséarios de diversas areas investiram como
nunca na criacdo de faculdades. Entretanto, este crescimento parece ter se
estancado em fungdo de uma simples razdo: ha mais vagas que alunos, ndo sé em
Goias, mas em todo Brasil.

Como se néo bastasse a concorréncia decorrente desta proliferacdo, os
custos do processo educacional aumentaram muito. Hoje a exigéncia de qualidade
por parte dos 6rgéaos esta mais rigorosa e, o que é mais sério, os clientes passaram
a exigir muito mais. Assim, as IES enfrentam uma série de dificuldades, dentre elas
a dificuldade de trabalhar seu marketing institucional, o que as tém forcado a
intensificar esforgos para atrair mais e melhores alunos para fortalecer seu mercado.

As IES de pequeno porte, por sua vez, parecem ficar em posicdo de
desvantagem diante desta situag&o, pois 0s recursos que possuem s&0 por vezes
limitados para financiar acbes mercadolégicas mais agressivas. Isto possivelmente
nao signifigue que este tipo de instituicdo nao invista em marketing, mas talvez o
faca de uma forma diferente das IES de grande porte que normalmente alocam de
4% a 10% de seu faturamento a esta area.

Portanto, o presente estudo investiga a seguinte questdo: “Quais sdo as
praticas de marketing mais utilizadas por uma pequena IES?”
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4. OBJETIVOS
4.1. Geral

v Identificar e analisar as praticas e a importancia do marketing em uma

pequena instituicdo de ensino superior.

4.2. Especificos

v' ldentificar qual é o nivel de compreens&o que os membros da diregdo geral e
coordenagc”;es de cursos da IES possuem acerca do significado e da
importancia do marketing;

b ; v Levantér as praticas e ferramentas de marketing utilizadas pela IES;

v Obter a avaliacdo do corpo discente em relacdo as praticas de marketing

utilizadas pela IES; ’

Avaliar a éplicac;éo do marketing de relacionamento na IES;

<

v' Avaliar o posicionamento mercadolégico da |IES a partir da analise de suas
propagandas impressas e de radio.

»
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA

5.1. O ensino superior privado brasileiro

O ensino superior particular brasileiro tornou-se, nos ultimos 10 anos, um
dos mais rentaveis investimentos no mercado nacional. Atualmente existem cerca de
1.650 instituigées de ensino superior (IES) privadas, que segundo Monteiro e Braga
(2004) movimentam anualmente mais de 12 bilhdes de reais atraindo empresarios
de todos os setores da economia (ver grafico 1). Segundo estes autores, é muito
comum encontrar no Brasil donos de empreiteiras e construtoras, banqueiros,
politicos, ex-reitores de universidades publicas e, até mesmo, narcotraficantes que

investem no ensino superior.

Crescimento do Numero de

] IES no Brasil 2650
e "_39*

e .
109

Fonte: Monteiro, C. e Braga, R. , 2004

De acordo com Monteiro e Braga (2004) as dez maiores IES particulares
brasileiras possuem mais de 440 mil alunos matriculados, o que equivale a 20% do
mercado particular de alunos, e faturam mais de 2,5 bilhdes de reais por ano — cerca

de 21% do faturamento total desse mercado (ver gréafico 2).
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Faturamento das 10 Maiores IES
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Fonte: Monteiro, C. e Braga, R., 2004

5.2. Diferencas entre o ensino superior publico e o privado

No modelo de ensino superior publico predomina a estrutura universitaria
que congrega ensino, pesquisa e extensdo, enquanto no sistema privado
predominam as instituicbes isoladas, focadas no ensino, praticamente sem o
componente da pesquisa. As universidades publicas dao énfase as areas cientificas
e as profissbes classicas, enquanto o setor privado se concentra nas areas sociais
aplicadas e humanas.

Quanto as caracteristicas gerais, as principais diferencas sdo que, no
setor privado, a maior parte dos alunos estudam a noite, o percentual de mulheres é
maior e a média de idade é maior. A maioria das IES privadas concentra seus cursos
nas areas de ciéncias sociais aplicadas, visando atender & demanda que ja esta no
mercado de trabalho.

O ensino ministrado por instituicdes privadas cresce em todo o mundo,
inclusive na Europa, continente onde a educacao tradicionalmente esteve ligada ao
poder publico. No Brasil, com a falta de investimentos do governo no ensino superior
publico, coube ao setor privado estruturar-se para receber a demanda de alunos,

que estava reprimida ha mais de 20 anos (ver grafico 3).
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Relacao entre o Numero de IES
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Fonte: Monteiro, C. e Braga, R. , 2004

Segundo Monteiro e Braga (2004), parte significativa do aumento da
demanda foi devido a expansao do ensino médio publico, que hoje oferece uma
demanda superior a 2,5 milhnbes de egressos aptos a pleitearem uma vaga no
ensino superior. De acordo com os autores, esse aumento de demanda do ensino
médio foi ocasionado pelo aporte de alunos de baixa renda, que dependerédo de
financiamentos para cursarem o ensino superior.

Desta forma, o ensino superior particular brasileiro passa a viver um
momento impar e paradoxal em sua histdria. Mesmo registrando altas taxas de
crescimento da demanda de alunos (média de 11,5% ao ano nos ultimos cinco
anos), este setor ndo consegue preencher as vagas oferecidas. Segundo o resultado
do ultimo Censo do Ensino Superior do MEC/INEP, no ano de 2003, o ensino
superior privado brasileiro ofertou 1.721.520 vagas para um total de 2.532.576
inscritos em seus processos seletivos, em uma relagcdo de 1,5 candidato/vaga. Do
total de inscritos, entraram apenas 995.873 alunos, ocasionando uma sobra de
725.647 vagas, ou o equivalente a 42% das vagas oferecidas.

Para Monteiro e Braga (2004) quando juntamos o percentual de vagas
n&o preenchidas (31%), com o indice de inadimpléncia (também chegando a casa

dos 30%) e ainda as taxas de evas&o (média de mais de 50% em quatro anos)
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comegamos a ver que o setor privado ndo tem tanto a comemorar, mas muito com o

que se preocupar.

Atualmente a média nacional de evasdo no ensino superior privado,
considerando apenas cursos de quatro anos, esta em torno de 70% (MONTEIRO;
BRAGA, 2004). Ou seja, para cada 10 alunos que iniciam um curso de graduacéo,
temos apenas trés formados. Este dado € uma clara indicag&o que o setor, enquanto
atividade empresarial, ainda apresenta um elevado grau de ineficiéncia.

Segundo Schwartzman apud Monteiro e Braga (2004), a evasao constitui-
se em uma importante perda de receita para os estabelecimentos privados, porém a
solugdo encontrada pelas IES tem sido a de acirrar a concorréncia através de
agressivas campanhas publicitarias, rebaixamento dos valores das mensalidades,
localizag&o das unidades de ensino perto do trabalho ou da residéncia dos alunos,
facilidade de ingresso e, algumas poucas IES, tentam atrair o aluno pela melhoria da

qualidade. Todas estas estratégias de concorréncia tém como objetivo diferenciar a

oferta (cursos) das IES nos mercados em que atuam, de modo que as mesmas
possam conquistar cada vez mais alunos. Isto sugere que estas IES parecem aplicar
implicita ou explicitamente estratégias de marketing, ou seja, meios para atrairem e

satisfazerem cada vez mais, e melhor que os concorrentes, seus clientes.
5.3 Marketing em instituigbes de ensino superior

A partir da década de 50 o marketing passou a ganhar importancia,
especialmente nos Estados Unidos, quando muitas empresas abandonaram o foco
dé seus esforgos no produto e nas vendas, para assumirem uma nova postura
orientada para a criagdo, entrega e comunicacdo de valor para os clientes de seus
mercados-alvo (KOTLER, 2000). Desde entéo, o marketing tem atraido o interesse
de muitos estudiosos e profissionais que buscam entender como esta area da
administragéo' pode ser gerenciada para gerar resultados positivos para as
organizacdes.

| Nos ultimos 50 anos muitas definicbes foram criadas com o objetivo de
esclarecer o que € marketing. Neste trabalho consideramos duas definicdes que nos
parecem atingir tal propdésito. A primeira delas & oferecida por Las Casas (1989,
p.230), segundo o qual,
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Marketing € a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacéo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando a alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre
0 meio ambiente de atuagdo e impacto que essas relacées causam no
bem-estar da sociedade.

Ja para Kotler (2000, p.30) marketing pode ser definido da seguinte
maneira: “... um processo social através do qual pessoas e grupos obtém aquilo de
que necessitam e o0 que desejam, com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servigos de valor com outros”.

Para Silveira‘apud Perfeito et al (2004) o marketing, volta-se para o
atendimento das necessidades do mercado, visando aperfeicoar a funcdo de
estabelecer trocas voluntarias e produtivas de valores entre a organizacdo e seus
mercados, por meio de uma acdo administrativa que busca o atingimento dos
objetivos organizacionais. Desta forma, por meio da troca de valor, o marketing
procura obter o melhor ajuste entre a demanda do mercado e a oferta da
organizagéo, sendo que a administracdo de marketing, por sua vez, direciona as
acOes para a obtencdo de objetivos preestabelecidos em um planejamento de
marketing, gerenciando as necessidades dos consumidores de produtos e servicos
da organizagdo, que representam os valores reais de troca com o mercado
consumidor.

De acordo com Kotler (2000), o escopo do marketing abrange a criacao,
promocéo e fornecimento de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, organizagdes, informacdes e idéias. Dentro dessas possibilidades, uma das
areas nas quais o marketing também pode ser aplicado é a area de servigcos
educacionais, seja em organizagdes publicas ou privadas.

O marketing educacional, assim chamado quando aplicado as causas
educacionais, surgiu principaimente da sistematizacdo do marketing, mais
tradicional, as atividades de ensino. Segundo Carvalho e Berbel apud Perfeito et al
(2004) o marketing educacional é a aplicacdo de conceitos e técnicas de marketing,
como pesquisa e sistemas de informacéo, processos esti'atégicos de segmentacgéo e
posicionamento e administragdo do composto de marketing, visando a manter e
conquistar alunos nos mercados-alvos selecionados, estabelecendo compromisso e
agao responsaveis, coerentes com beneficios sociais que a administragio de toda e

qualquer instituicdo de ensino deve promover.
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No contexto do ensino superior, em particular, o marketing nos Ultimos
anos ganhou grande relevéncia em funcéo da globalizacdo do ensino e 0 aumento
da concorréncia no setor, o qué, por sua vez, acarretou novos desafios as IES
(PERFEITO et al., 2004). Nesse cenario, assim como as mudancas influenciaram a
formagdo pedagégica e o ensino-aprendizagem, também tiveram reflexos na
administracdo destas organizacdes, exigindo um nivel de profissionalizacdo mais
avancado por parte de seus dirigentes e corpo técnico-administrativo e a
compreensdo de que é necesséria também a exceléncia na forma de gest&o para
aumentar a competitividade e a sobrevivéncia das instituicbes.

Diante disto, as IES cada vez mais est&o se vendo na contigéncia de
adotar uma filosofia, atitude ou orientacdo no sentido de direcionar suas atividades
em um processo continuo de identificacdo e satisfagdo de necessidades do
merCado, ou seja, colocando em pratica a filosofia preconizada pelo conceito de
marketing (SILVEIRA apud PERFEITO et al., 2004). Segundo Rodrigues (2005), a
partir do momento em que a instituicdo é vista como uma organizagdo que sobrevive
a partir dos contatos com um determinado mercado, estara se comprometendo
também com a aplicacéo do marketing para atingir os seus objetivos, que nada mais
s&o do que satisfazer, de forma rapida e eficiente, &s aspiragdes do mercado.

Esta realidade em termos de aplicacdo de marketing, no contexto das
IES, entretanto, néo € aceito por unanimidade entre os prOfissionai's envolvidos com
as IES. De acordo com Kotler e Fox (1994), alguns educadores abominam a adogéo
do marketing em instituicGes de ensino, afirmando que o seu uso é incompativel com
a missdo educacional. Para o autor estas -peésoas parecem sentir que os valores e
técnicas educacionais estdo em dire¢do oposta aos valores e técnicas das empresas
e que os dois mundos ndo podem e n&o devem ficar muito préximos.

5.4. A Aplicagdo das ferramentas de marketing nas instituicGes de ensino

Segundo Kotler e Fox (1994), a aplicacéo do marketing em organizagfes
ngo lucrativas, como as instituicbes de ensino superior, deve contemplar trés
aspectos, quais sejam, a analise do mercado — isto €, 0s segmentos e 0 ambiente de

mercado; a analise dos recursos - o que implica determinar os pontos fortes e fracos

préprios e das organizagdes concorrentes, bem como as ameacas do ambiente: e a
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analise da missdo da organizag&o - o que pressupde definir os campos de atividade

concretos que se desenvolvem e os clientes para quem se direcionam.

Também nas instituicbes de ensino superior se deve ter em mente a
utilizagdo dos quatro instrumentos basicos do marketing, isto &, produto, preco,
promogao e ponto de distribuicdo, mais conhecidos como 4 P’s. Estes instrumentos

s&o tratados por vérios autores por diferentes nomes, cujos mais comuns S3o:

marketing mix, mix de marketing, composto de marketing e composto

mercadoldgico. Os 4P’s sdo ferramentas de grande importancia para quem deseja
aplicar os conceitos de marketing em uma organizacéo. A seguir detalhamos cada

um dos 4 P’s e sua aplicagéo em instituicbes de ensino superior.

5.4.1. Produto
O termo produto pode referir-se a objetos fisicos, programas, cursos,
servicos, pessoas, lugares, organizacées e idéias. A IES deve preocupar-se com a
adaptacéo de seus cursos, servicos e idéias ao publico e cliente existente, bem
como a criacéo de outros, de acordo com as necessidades'emergentes. Além disso,
precisa avaliar constantemente em q’ue‘fase do ciclo de vida encontram-se seus
produtos para tomar as acdes cabiveis.
O produto de uma IES envolve também a consideracéo de variaveis que
devem empiricamente e objetivamente ser dimensionadas e analisadas.A figura 5
reproduzida a seguir, e proposta por Martins apud Faria (2003), ilustra sua
composigdo. O autor apresenta ainda seis fatores que servirdo para a andlise e
decisdo das estratégias de produto, dentre os quais destacamos quatro abaixo:
a) Equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade de linhas e
numero de produtos;
b) Adocéo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;
c) Identificar o estagio em que o produto realmente se encontra, com
respeito ao seu ciclo de vida (langamento, crescimento, maturidade ou v
declinio), a fim de se determinar os passos mais eficazes a serem
tomados, conforme o estagio de cada curso;

d) Aumentar o nimero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles.
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FIGURA 5. Principais fatores para composicédo de um produto Educacional.
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Fonte: Martins apud Faria (2003)
5.4.2 Preco

Segundo Churchill Jr. e Peter (2003), as decisdes de preco sdo
importantes para as organizactes porqlue estas dependem de receita para operar e
sobreviver. Tradicionalmente, os precos das IES (mensalidades e taxas) tendem a
ser determinados pelos custos, demanda e concorréncia, ou por alguma combinacéo
destas abordagens. Ao estabelecer os pregos das mensalidades, a instituicdo deve
considerar a sua missdo, bem como a demanda de mercado e a concorréncia.
Quando pretendem fixar ou mudar os precos, as IES necessitam entender a
percepcéo dos consumidores e prever como estes reagiréo as mudancas.

A instituicdo deve também criar mecanismos de incentivos, promocgdes e
considerar maneiras de reduzir os custos ndo monetarios de seus Servigos, ou seja,
custos de esforgo fisico, custos psiquicos e de tempo (KOTLER, 2000), para
aumentar a qualidade percebida pelos consumidores. Segundo Faria (2003),
levando-se em conta que atualmente o mercado de alunos paret:e altamente
sensivel aos precos das mensalidades e que os custos unitarios dos cursos se

mantém estéveis efou sdo proporcionalmente inferiores ao aumento do niimero de
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alunos, muitas instituicoes tém orientado seus pregos pelo incentivo ao mercado e

pela concessdo de descontos. Para o autor as taticas mais comuns para a
concessdo de desconto s&do o pagamento antecipado das mensalidades, para
alunos que voltam a freqUentar a graduagéo, irméaos dos alunos, aproveitamento
escolar e dificuldades financeiras.

5.4.3 Promogéo/Comunicagdo

Para Martins apud Faria (2003), raramente a cOmunicagéo da IES é
interpretada de um ponto de vista global, mas considerada apenas em termos de
uma mensagem de propaganda, geralmente enaltecendo as qualificacbes
educacionais de instituicdo. Porém, um programa eficaz de comunicagéo exige muita

experiéncia profissional e n&do pode ser relegado ao acaso, devendo ser feito

utilizando-se programas, alunos, ex-alunos,campus e um programa formal de

comunicagdes (KOTLER; FOX, 1994). As publicacées da instituicdo devem ser
revisadas em termos de qualidade e consisténcia de conteudo e estilo, sempre que
possivel, deve-se utilizar canais de comunicagdo, o mais personalizados possiveis, e
adaptados as caracteristicas dos segmentos de mercado que a instituicdo de ensino
serve ou pretende servir.

Segundo Kotler e Fox (1994), a comunicagéo educacional deve comecar
com um quadro claro das tarefas de comunicagbes que a instituicdo enfrenta. As

tarefas seguintes sé&o tipicas: manter ou ampliar a imagem da instituicio;

desenvolver a lealdade e apoio dos ex-alunos; atrair doadores e parceiros
potenciais; fornecer informacgbes sobre suas ofertas; atrair estudantes potenciais e
estimular as inscricdes e matriculas; corrigir informagdes inadequadas ou
incompletas sobre a instituicdo.

Para Faria (2003), uma maneira de ampliar os resultados da comunicagéo
€ através da utilizagdo da comunicacédo integrada de marketing que, por sua vez,
pressupde os seguintes elementos: propaganda, comunicagéo boca a boca, servicos
oferecidos, patrocinios, publicidade, promog¢des, merchandising, aténdimento,

relagbes publicas, produto, imagem da empresa (ver figura 6).
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Fonte: Faria (2003)

5.4.4 Ponto de Distribuicéo

Para Kotler e Fox (1994), a instituicdo de ensino precisa tornar seus

~ programas e servicos disponiveis a seus mercados-alvo. Uma vez que os servigos

educacionais, geralmente, ndo podem ser “estocados’, as instituigc")es precisam
considerar como torna-los tanto convenientes, como praticaveis em termos de
localizagdo e programag&o. Além disso, precisam colocar a disposicdo dos seus
publicos, instrumentos que lhe permitam acessar de imediato e sem esforco &
instituicdo, no sentido de obterem o que ela oferece. Como exemplos destes
instrumentos podem ser citados as bases de dados académicos e bibliyogréficas,
linhas de atendimento telefénico de acordo com os servigcos a prestar (centrais de
atendimento), 7péginas na internet, publicagGes periddicas, entre outros.

Segundo Kotler e Fox (1994), as etapas envolvidas no processo de
decisdo para a localizagcdo de instalagées universitarias séo: avaliagdo da
localizagao atual e da cobertura do mercado pelas instalagbes existentes,
estabelecimento dos objetivos de distribuicdo dos servicos educacionais,
determinag&o dos padrdes de distribuicdo dos servigcos, selegdo de locais, entrega

ou prestacao dos servigos e monitoracéo da entrega do servigo (ver figura 7).
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FIGURA — Etapas do processo de deciséo para Localizagdo
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Fonte: Adaptado de Kotler e Fox (1994, p.308)

De acordo com a figura acima, primeiro, a instituicdo avalia seu padrao de
distribuigéo atual para determinar se atende adequadamente as necessidades atuais
e projetadas de acordo com seus recursos. Em seguida, se o padrdo tem alguns
inconvenientes, ela determina seus novos objetivos de distribuicdo, podendo
declara-los em termos de porcentagem da comunidade que freqUenta seus cursos,
numero de matriculas ou alguns outros comportamentos dos consumidores que
podem ser mensurados.

Depois, a instituicdo considera seu padrdo desejado de distribuicdo, ou
seja, decide se deve ter apenas uma instalagédo péra atender todos os alunos ou se
estabelece locais multiplos. Esta deciséo depende de uma série de fatores como,
por exemplo, a disposigdo dos consumidores de se deslocarem até as instalacées
ou a relagdo custo/beneficio dos custos de localizagées multiplas e a receita de
alunos que seréo gerados ao atrair maior nimero de estudantes.

O proximo passo é selecionar a localizagdo da instituicdo. De inicio, deve-
se identificar os pontos que oferecem melhor acesso aos mercados-alvo e, depois,
define-se um local 6timo que seja adequado para instalar a escola. Determinar
localizacdes apropriadas que dependera dos padrées residenciais e de trabalho da
populagéo local; consideragéo de meios de transportes — linhas de 6nibus, metrd,
vias de acesso; caracteristicas demogréficas de diversas dreas e localizacdo das
instituicdes concorrentes e complementares. Definida a localizacéo a instituicdo deve
se preocupar com o aspecto das instalagées e qualidade do préduto oferecido. Para
isso faz-se necessario utilizar-se de pesquisas de satisfagéo e de imagem para seus

publicos e clientes.



Além das consideragdes de espacos fisicos e localizacéo, Kotler e Fox
(1994), ressaltam a figura dos professores como sendo imprescindivel para a
sobrevivéncia das IES, pois além de participarem diretamente no processo de
ensino-aprendizagem, sdo os agentes, que far&o o papel de intermediarios no
processo de atendimento das necessidades dos alunos. A instituicdo deve por tanto,
oferecer condigdes dignas de remuneragdo aos professores e instrutores pela
pratica de carreira docente que possibilite o crescimento vertical e contemple
vantagens em seus diversos niveis. As IES devem ficar também atentas quanto as
‘novas maneiras de utilizar intermedidrios auxiliares, a fim de levar seus produtos

(cursos, ‘programas de instruc&o, palestras) aos seus clientes.
5.5 Estratégias de marketing educacional

Dentre as estratégias de marketing que podem ser utilizadas por
instituicdes de ensino superior, descreveremos, a seguir, trés que parecem ser de
grande relevéncia para o sucesso destas organizagﬁés nos mercados em que
atuam. As estratégias sdo as de posicionamento, propaganda e marketing de

relacionamento.
5.5.1 Posicionamento

Para Kotler (2000), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empreSa para ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo. O
resultado final do posicionamento é a criagcdo bem sucedida de uma proposta de
valor focalizada no mercado, ou seja, umé razéo convincente para o mercado—alvo’
comprar o produto. Segundo Ries e Trout (1987, p. 54), o posicionamento é um
exercicio criativo feito com um produto ou servico existente com o objetivo de
selecionar um atributo e tornar o produto ou servigo lider neste atributo,

comunicando esta lideranca aos clientes potenciais.

O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa, mas o
posicionamento ndo é o que faz com o produto. O posicionamento é o que
faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o produto
ou servico na mente do cliente potencial. '
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De acordo com Kotler (2000) o posicionamento de produtos ou servicos
pode ser realizado a partir de sete diferentes estratégias:
= Posicionamento por atributo: E o posicionamento embasado em um
atributo da empresa como tamanho ou tempo de existéncia;
> Posicionamento por beneficio: E o posicionamento que busca confrontar
os beneficios oferecidos pela empresa ou produto e as necessidades que séo
capazes de satisfazer, comparando-se com seus concorrentes para se
posicionar como lider em um determinado beneficio;
z>Posicionamento por aplicagdo ou utilizagdo: Neste, o produto/servico &
posicionado como o melhor para algum uso ou aplicacgao;
= Posicionamento por usuario: E o posicionamento do produto/servico em
funcdo do estilo de usuario;
= Posicionamento por concorrente: Neste, estabelece-se uma
comparagdo de um produto/servico ou empresa com Seu concorrente,
alegando ser o melhor;
= Posicionamento por categoria de produtos: E o posicionamento do
produto/servi¢o como lider em certa categoria de produtos§ e
& Posicionamento por qualidade ou prego: E o posicionamento como
sendo o produto/servi¢o que oferece o melhor valor.
Kotler (2000), menciona que uma vez que a empresa tenha desenvolvido
uma estratégia clara de posicionamento, ela deve comunica-lo de maneira eficaz. A
titulo de exemplo, este autor afirma que uma organizacdo que queira se posicionar
como a melhor em qualidade, deve comunicar tal posicionamento através de sinais e
pistas tangiveis que as pessoas normalmente utilizam para avaliar qualidade. Assim,
a imagem de qualidade de um determinado produto ou servigo desta organizacdo
pode ser afetada por elementos do marketing associados as caracteristicas do
produto ou servigo, distribuigéo, propaganda e promocéo.
Segundo Kotler (2000), uma empresa deve evitar os q‘uatro principais
erros de posicionamento, que s30:
&’ Subposicionamento — algumas empresas descobrem que os compradores

tém apenas uma vaga idéia da marca. A arca € vista como “mais uma’ em um
mercado ja saturado;



5 Superposicionamento — os compradores podem ter uma imagem
demasiadamente estreita de uma marca;
= Posicionamento confuso — os compradores podem possuir uma imagem

confusa da marca, que resulta de um excesso de alegacdes ou de mudancgas muito

freqUentes no posicionamento;
= Posicionamento duvidoso — os compradores podem achar dificil acreditar

no que a marca alega possuir, tendo em vista as caracteristicas, o preco ou o

fabricante do produto.

Diferentemente de Ries e Trout (1987), Mckenna (1992), sugere que o
posicionamento deve comecgar com o consumidor e n&o com o produto. Para este
autor o posicionamento ndo € bem o que se diz acerca do produto/servico ou da
prépria empresa aos clientes, mas o que se faz com os clientes para definir a
posi¢cao da empresa e de seus produtos no setor. O autor complementa citando que
se as empresas quiserem desenvolver um estilo de marketing adequado a uma era
de transformagbes rapidas como a que vivemos, elas tém que comegar com uma
nova abordagem ao posicionamento, a qual ele denomina posicionamento dinamico.

As estratégias de posicionamento dindmico sdo muito diferentes das
estratégias tradicionais de posicionamento propostas por Ries e Trout (1987). No
modelo tradicional, uma empresa decide primeiro como deseja se posicionar - por
exemplo, ser vista como a empresa de baixo preco no seu setor, ou talvez como
aquela oferece a melhor qualidade. Em seguida, cria-se um “slogan” que resume o
posicionamento pretendido, ou seja, um que sugere ao cliente que a empresa
efetivamente possui tais atributos. Por fim, investe-se em antincios e promocdes, até
que o “slogan” definido, seja amplamente reconhecido. Segundo Mckenna (1992),
esse método baseia-se na manipulagéo da mente do consumidor, isto €, no uso de
truques de marketing para seduzi-lo a reconhecer a posigao desejada pela empresa.
Para o autor esta estratégia é centrada na empresa e ndo no consumidor.

Segundo Mckenna (1992), para sobreviver em mercados dinamicos, as
empresas precisam estabelecer estratégias que sobrevivem as mudancas
turbulentas no mercado, ou seja, tém que construir alicerces fortes que ndo sejam
derrubados facilmente. Para o autor, isto ndo sera feito concentrando-se apenas em

promogcdes e anuncios, mas, ao contrario, conhecendo-se a estrutura do mercado no
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qual atua a empresa. Esta nova abordagem consiste no desenvolvimento de
relacbes com diversos stakeholders’ como fornecedores e distribuidores,
investidores, clientes e outras pessoas e empresas importantes do mercado. Neste
tipo de relacGes, o ciclo de feedback é essencial, pois clientes e outros publicos
influenciam as mudancas nos produtos e/ou servigos através da participacdo nessas
relagdes. A justificativa para esta abordagem é a de que as mudancgas no ambiente
de mercado podem alterar rapidamente precos e tecndlogias, mas boas relactes
podem durar por muito tempo.

Mckenna (1992), assegura que, ao contrario do pbsicionamento
tradicional, o posicionamento dindmico é um processo multidimensional que
compreende trés etapas sobrepostas, a saber:

& Posicionamento do produto/servigo — a empresa tem que determinar
como deseja colocar seu produto no mercado;

= Posicionamento no mercado — o produto tem que ganhar o
reconhecimento do mercado e ganhar credibilidade junto aos consumidores;

& Posicionamento da empresa — o estagio final do processo, onde as
empresas tém que posicionar ndo os seus produtos, mas a elas mesmas, o que

pode ser feito principalmente através do sucesso financeiro.

Mckenna (1992), afirma ainda que ao reforgar o seu posicionamento
dinamico da organizagéo, recebera em troca varios beneficios que estdo associados
aos seguintes aspectos:

& Imagem da empresa — o posicionamento pode influenciar as atitudes dos
funcionarios da empresa, e também as relagbes da empresa com a comunidade
financeira;

& Planejamento do produto — a andlise regular do posicionamento pode
oferecer orientagéo para superar as fragquezas ou criar barreiras aos concorrentes.
Ele é melhor realizado em didlogo com o cliente e com uma compreenséo total do
ambiente competitivo;

& Marketing — o marketing envolve, em grande parte o desenvolvimento de
relagbes e, através delas, a orientagdo do futuro da empresa. O posicionamento

forte permite que uma empresa estabeleca relagbes com parceiros fortes;

' Publicos de interesse.



g

34

& Saude financeira — O posicionamento e a situacdo financeira baseia-se

‘uma na outra, pois, uma empresa financeiramente forte posiciona seu

produto/servico no mercado com muito mais facilidade.
5.5.2 Propaganda

De acordo com Kotler (2000), “propaganda € qualquer forma remunerada
de apresentacdo ndo-pessoal e promocional de idéias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado”. As organizagbes lidam com propaganda de diversas

maneiras. Em pequenas empresas, a propaganda fica a cargo do departamento de

marketing ou de vendas, que trabalha com uma agéncia de propaganda; Geralmente

uma grande empresa estabelece seu proprio departamento de propaganda, cujo
gerente estara subordinado ao diretor de marketing. A tarefa do departamento de
propaganda é propor um orgamento, desenvolver uma estratégia de propaganda,
aprovar anuncios e propaganda. Muitas empresas contratam uma agéncia externa
para ajudar a criar programas de comunicacado, selecionar 0s meios adequados €
pagar pela veiculagéo.

Kotler (2000),'cita que para desenvolver um programa de comunicacao,

o8 gerentes de marketing devem sempre comegar pela identificagdo do mercado-

alvo e dos motivos do comprador. Em seguida, podem tomar as principais decisbes

no desenvolvimento de uma campanha publicitaria, conhecidas como os 5 M's:
&’Missdo (quais sdo os objetivos da propaganda?)
& Moeda (quanto gastar?)
s> Mensagem (que mensagem deve ser transmitida?)
&> Midia (que meios devem ser utilizados?) e

&2Mensuragéo (como serdo avaliados os resultados?)

Em relacdo aos objetivos da propaganda Kotler (2000), afirma que estes
devem reéultar de decisbes anteriores sobre ¢ mercado-alvo, a posigdo no mercado
e o mix de marketing. Muitos objetivos especificos de comunicacéo e de vendas
podem ser atribuidos a propaganda. Para este autor os objetivos da propaganda
podem ser classificados de acordo com o propésito de informar, persuadir ou
lembrar, assim:
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& A propaganda informativa surge no primeiro estagio da categoria de um
produto, quando o objetivo € desenvolver uma demanda inicial.

A propaganda persuasiva torna-se importante no estagio competitivo,
quando o objetivo de uma empresa é desenvolver uma demanda seletiva por uma
determinada marca.

& A propaganda de lembrete é importante para produtos maduros. Uma forma

semelhante de propaganda é a propaganda de reforco, que procura reforcar os

compradores de que fizeram a escolha certa.

Churchil Jr. e Peter (2003), por sua vez, sugerem outros tipos de
objetivos, tais como, comparacéao, protecao, subliminaridade:

e Propaganda Comparativa — compara uma marca com a concorrente ou
formulagdes anteriores;

e Propaganda de Protecdo — defende determinadas posicdes, atividades ou
causas;

e Propaganda Subliminar — tenta influenciar os concorrentes pela utilizagdo de
mensagens e estimulos abaixo do liminar de reconhecimento.

Kotler (2000), caracteriza a propaganda como um efeito remanescente
gue se estende além do exercicio corrente. Embora a propaganda seja tratada como
uma despesa atual, parte dela é na verdade um investimento de construcdo de um
ativo intangivel chamado patriménio de marca. Este investimento, por sua vez, deve
ser planejado e orgado pela empresa. Segundo Kotler (1996), cinco fatores devem
ser considerados ao se estabelecer o orgamento de propaganda:

e Estagio no ciclo de vida do produto: novos produtos/servigos geralmente
recebem grandes orgamentos de propaganda para desenvolver a
conscientizag@o e para serem experimentados pelo consumidor;

e Participagcdo de mercado e base de consumidores: marcas com grande
participagdo de mercado, geralmente exigem menos gastos com
propaganda, como porcentagem das vendas, para manter sua
participacao;

e Concorréncia e saturagdo da comunicacdo: em um mercado com um
grande numero de concorrentes e grandes despesas com propaganda,

uma marca precisa anunciar macicamente para ser conhecida;
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o Freqiéncia da propaganda: o numero de repetigbes necessarias para
passar a mensagem aos consumidores exerce um impacto significativo
sobre o orcamento de propaganda;

e Grau de substituicdo do produto: marcas de determinados produtos,
como cigarros, cervejas e refrigerantes, precisam de propaganda macica
para estabelecer uma imagem diferenciada. A propaganda também &
importante, quando uma marca pode oferecer beneficios e vantagens
exclusivos.

No que se refere & mensagem, Kotler (2000), afirma qué as empresas que
pretendem anunciar seus produtos/servigos através de propagandas devem passar
por quatro etapas: geragéo, avaliagdo e selegdo, execugdo da mensagem e anélise
de responsabilidade social. A geragdo da mensagem envolve 0 processo e 0s
métodos utilizados para criar palavras, figuras, acdes, imagens e simbolos que
passam influenciar as percepgdes e o comportamento dos clientes (CHURCHIL Jr.;
PETER, 2003).

A avaliacdo e selecdo da mensagem esta relacionada ao processo de
julgamento e escolha, déntre as alternativas disponiveis, do apelo que pode produzir
um impacto comportamental mais forte no cliente ( KOTLER, 1996). A execugao, por
sua vez, diz respeito ao teste da mensagem a definicdo de como a mensagem vai
ser anunciada, o que implica a escolha do seu estilo, tom, paiavras e formato.
Quanto a andlise da responsabilidade social, esta é a tarefa de verificagéo da
mensagem em termos de sua adequag&o as normas legais e‘ sociais.

O préximo passo apds tomadas as decisdes em relagdo a mensagem, é
escolher a midia para a veiculagcdo da mesma ( KOTLER, 2000). A palavra midia ou
vefculo, € que designa o elemento material que divulga a mensagem. (SANT'ANNA,
1989). De acordo com Churchil Jr. e Peter (2003), as principais opcdes de midia sdo
a televiséo, o radio, a imprensa escrita, a mala direta, o outdoor e a internet.

As principais vantagens e desvantagens associadvas a estes veiculos de
propaganda estéo resumidos na Figura 8. '
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. Audiéncia ampla (cobertura de| e Precos altos cobrados pelas emissoras e
massa); custos de producao elevados;
) Fornece informagtes auditivas| e Capacidade limitada para selecionar o
L e visuais causando maior impacto; publico;
Televisdo | Prende a atencdo do| e Tempo de exposicdo curto na maioria dos
espectador; casos;
) Custo por exposicdo | e A propaganda pode - ser evitada por
relativamente baixo para uma midia consumidores com controles remotos;
em massa;
° Menos dispendioso que a| e As mensagens sao curtas;
propaganda de televiséo; Incapacidade para transmitir informacoes
. Seletividade ( as mensagens visuais;
podem ser dirigidas com razoavel| e Atencdo menor do gue no caso da
Radio precisé'o_para o publico consumidor); televiséo; o i
. Facil acesso ( carro, Walkman, Nenhuma estrutura de audiéncia padrao;
em casa, no trabalho, etc) e| o A audiéncia se dedica a outras atividades
amplamente usado em diversas enquanto escuta;
partes do mundo;
. Pode proporcionar exposicdo| e Pode requerer apresentacdo com muita
ampla ou direcionada; antecedéncia em relagdo a publicidade;
O custo pode ser baixo; e As cores podem ndo ser reproduzidas
. O leitor pode estudar um satisfatoriamente, principaimente em jornais;
Imprensa andncio e rever informacOes| e Excluindg—se_ as n_1e|hores posicoes, ‘como
detalhadas; capa, primeira pagina e contracapa, nao ha
escrita Ampla aceitacdo e prestigio; garantia, principalmente em revista, quanto a
Alta credibilidade; posicdo em que o anincio sera inserido;
. Alta qualidade grafica no caso| ¢ Anuncios em revistas e jornais de ampla
de revistas; circulacao e leitura podem ser caros;
. Capacidade de audiéncia| ¢ Freqiiéncia limitada pela periodicidade da
ampliada; publicacao;
. As mensagens podem ser mais| e Se néo for planejada corretamente e tiver
estritamente dirigidas; uma baixa taxa de retorno, o custo por pessoas
. As mensagens podem ser que realmente leram ou se interessaram é
Mala relativamente longas e detalhadas; relativamente alto;
. Ndo ha nenhum andncio| e Imagem negativa do veiculo e resisténcia
Direta concorrente no veiculo; entre muitos clientes;
. O desempenho pode ser| e Normalmente carece de material editorial
medido com relativa facilidade; (ndo propagandistico) para atrair leitores;
. E dificil para os concorrentes| e O horario e data da entrega nido sdo
monitorarem os resultados; garantidos;
) Barato (no caso de cartazes| o Permite selecionar a audiéncia apenas
simples); pela localizagéo geografica;
Grande repeticdo da exposicédo; | e A mensagem € vista por um tempo muito
Pouca concorréncia; breve;
Outdoor O andncio pode ser veiculado| e H& outras coisas préximas que podem
préximo a ponto de venda; distrair a atencdo, fazendo com que a pessoa
néo veja o outdoor;
. Imagem negativa entre grupos contra a
poluicio visual.
. As mensagens podem ser| e Nem todos os usuérios falam a lingua
personalizadas; utilizada no antincio;
Internet . Nenhum custo adicional para . A qualidade das imagens varia;
alcangar o publico mundial; A  audiéncia limita-se a usuarios da
) A mensagem pode incluir internet interessados pela  companhia ou
palavras, figuras, sons e videos. produto.

Fonte: Churchil Jr. e Peter (2003)
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A Ultima etapa do processo de desenvolvimento de um programa de

comunicagéo consiste da avaliagdo ou mensuracdo da eficacia da propaganda. Em

‘termos mais especificos, neste estagio, sdo avaliados os efeitos dos antncios sobre

a conscientizacdo, 0 conhecimento ou preferéncia dos clientes, além dos efeitos
sobre as vendas.

5.5.3 Marketing de relacionamento

De acordo com Kotler (2000), ndo basta a uma empresa dominar as
técnicas de marketing para atrair novos clientes, pois a empresa também deve
dominar as técnicas para reté-los. Neste sentido Vavra (1993) sugere que o
marketing deve mudar a mentalidade de “completar uma venda” para “iniciar um
relaCionamento”, ou seja, de fechar simplesmente um novo negdcio para construir
lealdade do cliente.

Kotler (1999), afirma que os profissionais de marketing de ohterh achavam
que a habilidade mais importante era a de conseguir novos clientes, isto &, as
empresas passavam a maior parte do tempo correndo atras de novos clientes, em
vez de cultivar o relacionamento com os ja existentes. Assim, cada novo cliente
conquistado era comemorado como se fosse um troféu, enquanto a empresa servia

seus clientes atuais com menos entusiasmo. Porém, segundo o autor, o consenso

entre os profissionais de marketing de hoje € completamente inverso, ou seja, a
habilidade requerida principal € manter os clientes atuais e desenvolver cada vez
mais o relacionamento existente com eles.

Esta mudanca de ponto dé vista em relacdo aos clientes, implicou o
desenvolvimento de uma nova modalidade do marketing, qual seja, o marketing de
relacionamento ou pés-marketing. Segundo Berry apud Mattson (1997, p. 38), o
marketing de relacionamento “é uma estratégia para atrair, manter e melhorar o
relacionamento com os clientes’. Do mesmo modo, uma definicdo parecida é
oferecida por Hunt e Morgan apud Mattson (1997, p.38). “Marketing de
relacionamento refere-se a todas as atividades de marketing direcionadas para o
estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de relacdes de trbca bem
sucedidas.” ;

Vavra (1993, p.40), por sua vez, defende a utilizagdo do termo pods-
marketing em vez de marketing de relacionamento, definindo-o como:
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Pd6s-marketing é o processo de proporcionar satisfagéo continua e reforgo
aos individuos ou organizages que séo clientes atuais ou que ja foram
clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, comunicados,
auditados em relagdo & satisfacdo e respondidos. O objetivo do pés-
marketing é construir relacionamentos duradouros com todos clientes.

De acordo com Vavra (1993) sete atividades especificas de pds-marketing
devem ser direcionadas aos clientes atuais: 1) preparacdo e organizacdo de um
banco de dados de clientes; 2) programacéo de pontos de contato com os clientes;
3) analise do “feedback’ dos clientes; 4) elaboracdo de levantamentos sobre a
satisfacdo dos clientes; 5) direcionamento da comunicacdo para os clientes; 6)
patrocinio de eventos ou programagdes especiais para os clientes; 7) auditagem e
recuperacao de clientes perdidos.

A maior justificativa para a utilizagdo do marketing de relacionamento esta
relacionada ao fato de que as empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada
um de seus clientes atuais e ainda tém que conviver com a ameaca de perder estes
clientes para a concorréncia. De acordo com Kotler (2000), caso isto aconteca, mais
do que a perda da préxima venda, a empresa perde o lucro de todas as compras
futuras daquele cliente para sempre. Além disso, 0 autor complementa afirmando
que o custo incorrido para atrair um novo cliente é cinco vezes maior que o custo
para manter um cliente atual satisfeito e, pior ainda, leva alguns anos para o novo
cliente comprar na mesma propor¢ao do antigo.

Segundo Kotler (2000), muitas empresas possuem um alto indice de
rotatividade de clientes, isto €, conquistam novos clientes e perdem muitos deles.
Diante desta realidade o autor sugere quatro passos na tentativa de reduzir o indice
de abandono de clientes:

1. a empresa deve definir e calcular seu indice de retencéo;

2. a empresa deve identificar as causas dos problemas com clientes e ver as
que podem ser mais gerenciadas;

3. a empresa deve estimular quanto ao lucro, ela deixa de ter ao perder clientes;

4. a empresa deve calcular quanto custaria reduzir o indice de abandono, desde
que o custo seja menor que o lucro perdido, a empresa deve investir esse

valor para reduzir o indice de abandono.

Para Giacomini Filho (2004), o empresario ndo pode se preocupar apenas

em conquistar compradores para seu servigo, pois a manutencéo dos atuais é mais
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importante. De acordo com este autor, a area de ensino, em particular, esta

diretamente atingida por este processo, ja que sua vocagdo esta baseada na

 prestacéo de sérvigos. Neste sentido, o marketing de relacionamento (ou pés-

marketing) surge como estratégia vital n&o s6 para todo o sistema empresarial, mas,
em especial, para 0s cursos superiores.

Atualmente, a realidade mostra muitas IES em competicéo direta, e o fator
relacionamento acaba oferecendo o diferencial para o aluno fazer sua op¢éo, 0 que
constitui-se em elemento-chave, ndo somente para diferenciar as instituicées, mas
também de posiciona-las adequadamente em relacéo aos concorrentes (GIACOMINI
FILHO, 2004).

Braga (2002) sugere que o desenvolvimento de um programa de
marketing de relacionamento adequado depende de um consistente servico de
inteligéncia de marketing, desenvolvido a partir de um profundo conhecimento do
perfil dos clientes atuais e potenciais, com base em dados mantidos em um banco
de dados e no seu cruzamento. De acordo com o autor através destas informacdes é
possivel desenvolver acdes de marketing direto, tais como: promogées, fidelizagao,
apresentacao de novos servicos e cursos, prospeccgdo, divulgacdo e comunicagdes
em geral.

Segundo Giacomini Filho (2004), o marketing de relacionamento
apresenta-se como uma boa alternativa para a evasao escolar e a permanente crise
do pagamento das mensalidades (inadimpléncia). Para o autor se a escola é
percebida pelo aluno como instituicdo de exceléncia e satisfacdo de suas
necessidades, as despesas ndo serdo percebidas como gastos, mas como

investimento educacional ou crescimento pessoal.
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6. METODOLOGIA

6.1 Método de pesquisa

Para atingirmos 0 nosso objetivo geral de pesquisa, qual seja, identificar e
analisar as praticas de marketing de uma pequena instituicdo de ensino superior,
utilizamos o método do estudo de caso qualitativo. Segundo Gil (1996, p. 58), “o
estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de
poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento,
tarefa praticamente impossivel mediante os outros delineamentos considerados”.

O estudo de caso é um método de pesquisa que serve ao propdsito de
investigar fendbmenos contemporaneos dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno sob estudo e o0 seu contexto ndo
séo facilmente discérm’veis (YIN, 2001). Ou seja, o estudo de caso nao separa o
fendmeno a sér estudado das condigbes contextuais que o envolvem e o
influenciam, o que significa que o tempo e 0 espago sob os quais, o fendbmeno se
desenvolve e adquirem importancia para a sua compreensao.

Através do estudo de caso, podemos obter algumas vantagens, e dentre
elas estdo: o estimulo a novas descobertas tendo flexibilidade do planejamento; a
énfase na totalidade focalizando o problema como um todo e a simplicidade dos
procedimentos utilizando uma linguagem mais clara e mais acessivel (GIL, 1996).

No nosso caso, adotamos a perspectiva qualitativa do estudo de caso por
se tratar de um assunto delicado e que necessita de apreensio de elementbs como
falas, conversas e outras técnicas de captagdo de informacgdes julgadas relevantes
para o estudo. A metodologia qualitativa é bastante recomendada quando se trata
de pesquisas que pretendem abordar questdes de cunho interpretativo, sendo
apropriada para melhorar a efetividade de um programa ou plano.

6.2 Coleta de dados

Segundo Gil (1996),

a coleta de dados no estudo de caso ¢ feita mediante o concurso dos mais
diversos procedimentos, sendo os mais usuais a observagio, a andlise de
documentos, a entrevista e a histéria de vida, onde geraimente utiliza-se

mais de um procedimento.
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amostra que consideramos envolveu vinte alunos matriculados a partir do 3° periodo

nos cursos de Administracdo com Habilitagdo Rural, Administracéo Empresarial,

~Administracdo de Gestdo de Sistemas, Direito e Filosofia. Os questionarios, tanto

para os coordenadores, direcdo, como para os alunos foram entregues, de forma
direta, nos gabinetes ou nas salas de aula, respectivamente. O nimero total foi de
24(vinte e quatro) pessoas, sendo que, 20 (vinte) s&o alunos que estudam a partir do
3° periodo dos cursos ja citados, e ainda 3 (trés) coordenadores € 1 ( uma) diretora.

Antes de aplicarmos todos os questionarios junto aos alunos, conduzimos
um pré-teste dos mesmos com cinco académicos de cursos da IES, escolhidos ao
acaso, com o objetivo de avaliarmos a clareza do enunciado das questdes, bem

como, a confiabilidade e consisténcia das respostas que poderiam ser dadas.

“Concluimos nesta fase que as questbes formuladas atendiam aos propésitos de

nossa pesquisa, ja que os dados coletados correspondiam ao seu enunciado.

No que se refere a analise documental, procedemos ao levantamento de

‘diversos materiais impressos e de audio referentes as propagandas realizadas pela

IES, ao longo de sua histéria. Em fungdo da grande quantidade de materiais
encontrados, decidimos analisar apenas aqueles que julgadvamos mais relevantes
para a nossa pesquisa. Assim, avaliamos oito anuncios impressos de todos
processos seletivos realizados pela instituicdo, assim como dez anuncios de radio,
obtidos junto a Radio Vale FM que, por sua vez, foram transcritos e analisados.
Finalmente, a terceira fonte de evidéncias utilizada foi a observacéo
participante aberta (ROESCH, 1999), segundo a qual o pesquisador recebe
permiss&o da organizac&o investigada para realizar seus estudos, a partir ndo s6 da
observagéo dos fatos, mas também do envolvimento com pessoas e atividades
desenvolvidas. No nosso caso isto significou a nossa participacdo em determinados
eventos promovidos pela IES, através dos quais pudemos obter informacgdes a

respeito de algumas praticas de marketing desenvolvidas pela instituicdo.
6.3 Analise dos dados

A nossa analise de dados foi realizada em trés niveis distintos. No
primeiro nivel procedemos & andlise dos dados coletados junto aos membros da
direc&o geral e coordenagdes de curso da IES. No segundo nivel de analise, por sua

vez, analisamos os dados referentes aos alunos entrevistados. E, finalmente, no
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terceiro nivel conduzimos a analise dos anuncios impressos e de radio, obtidos no
levantamento de dados documentais.
Em todos os niveis de andlise nos preocupamos em dar ordem, estrutura

e significado aos dados coletados. Assim, o primeiro passo de nossa analise de

dados foi transcrever as gravacdes das entrevistas realizadas com os membros da

direcdo geral e coordenacbes de cursos da IES. De posse destas transcricbes
passamos a interpretacdo dos dados coligidos, confrontando as respostas de cada
entrevistado com o objetivo de identificar convergéncias e divergéncias entre eles.
Ao fim deste estagio redigimos um texto através do qual organizamos 0s principais
achados deste nivel de analise.

No que diz respeito ao segundo nivel de andlise, ou seja, amostra de
alunos da IES, n&o tivemos o trabalho de transcrever os dados das entrevistas, ja
que todos eles encontravam-se registrados nos préprios questionarios. O
procedimento analitico que utilizamos neste nivel foi 0 mesmo empregado para a
analise do primeiro nivel.

No terceiro nivel de analise, lidamos com uma modalidade diferente de
analise, pois passamos a avaliar, o contetido dos anuncios impressos e de radio
com o objetivo de identificar o posicionamento mercadoldgico transmitido ao publico-
alvo da IES. Para tanto, reproduzimos fotograficamente os anuncios impressos
relativos aos processos seletivos realizados pela IES nos ultimos oito anos e
transcrevemos todos os anuncios de radio da instituicdo que se encontravam
disponiveis no banco de dados da emissora Vale FM. A partir da avaliagéo de cada
um desses anuncios, pudemos inferir quais tipos de posicionamento foram

comunicados pela IES ao mercado durante sua existéncia.
6. 4. Descricdo e analise de dados

A realizacéo de nossa pesquisa na FACER se deu junto a trés niveis,
direg&o da instituicdo, coordenacgéo de curso e corpo discente. Em cada um desses
niveis quisemos identificar as percepcdes acerca das significagdes do marketing,
assim como descrigbes e/ou avaliagbes sobre as estratégias e agbes de marketing
implementadas pela FACER.
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6.4.1. Andlise das entrevistas nos niveis de direcdo geral e coordenagdo de cursos

O questionario aplicado aos coordenadores e a Diretora da FACER nos

revelou que os entrevistados tém uma visdo aproximada, porém incompleta do que

vem a ser marketing, pois o associam a técnicas ou esforgcos voltados a venda de
produtos ou ao fortalecimento da imagem dos mesmos através de propagandas. Os
dados analisados sugerém que os membros das coordenacdes de cursos e diretoria
da IES reduzem o entendimento da funcdo marketing a apenas vendas e
propaganda, o que constitui uma vis3o limitada desta area da administrago.

Quanto a impdrténcia do marketing para o desempenho da FACER, os
resultados mostraram que o marketing é entendido como uma ferramenta que pode
ajudar a instituicdo a melhorar seu desempenho e explorar novas oportunidades
para atrair e reter alunos, tornando a instituicéo conhecida em sua regido de
atuagdo. Porém um dos coordenadores entrevistados enfatizou que a FACER tem
que aprender va trabalhar com esta ferramenta.

Em relacéo a responsabmdade pela execugdo das acbes de marketing
desenvolvidas pela FACER verificamos que a maioria dos entrevistados acredita que
esta deve ser de uma éarea especifica da propria instituicdo ou contratada, neste
caso uma equipe profissional que fique encarregada pelo planejamento e execugéo
das acgbes de marketing da instituicdo. Apenas um dos entrevistados afirmou que
todos que trabalham na IES devem ser responsaveis pelas agdes de marketlng, por
acreditar que o marketing € uma postura institucional que deve ser colocada em
pratica por todos que trabalham na instituigdo e ndo uma funcéo especifica de um
determinado departamento. ,

Quando indagados sobre a contribuicdo do professor para o marketing da
FACER, os dados demonstraram que o professor &€ peca fundamental para a
projecdo da imagem institucional, e que através de boas aulas estara dando uma
contribui¢&o importante para o aumento do nivel de satisfagéo do corpo discente em
relagdo aos cursos oferecidos.

Sobre o papel dos coordenadores na implementacéo das estratégias, os
entrevistados responderam que 0s mesmos s30 'responséve,is pela articulacédo dos
professores com suas diséiplinas e alunos, bem como, pelo planejamento e
promogéo de cursos, semindrios, projetos e pesquisas ‘que conduzam a quahdade
dos cursos e a satisfagdo dos alunos. '
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Quanto ao planejamento das estratégias de marketing da Instituicdo, os
resultados mostram que desde a sua criagcdo até o ano de 2004, a FACER né&o se
preocupou em planejar de maneira formal e estruturada suas agbes de marketing.
Na verdade, neste periodo, as estratégias mercadolégicas da instituicdo eram
definidas de forma assistematica, sem se avaliar a pertinéncia, os riscos e 0s
objetivos das mesmas, através da elaboragdo de estudo e/ou planejamentos. Os
entrevistados também notaram que alguns problemas relativos ao n&o

preenchimento de vagas oferecidas aos cursos e insatisfacées de alunos, ocorreram

‘em decorréncia da falta de estratégias mercadolégicas, o que trouxeram reflexos

negativos para a instituicéo.

De acordo com os entrevistados a mantenedora da instituigdo a partir de
2005 iniciou timidamente o planejamento formal das estratégias de marketing da
instituicdo que, por sua vez, € atualizado trimestralmente. Porém, este planejamento
néo é de conhecimento de todos os coordenadores dos cursos, 0 que € visto como

uma falha na comunicacéo interna da instituicdo. Apenas o coordenador do curso de

Filosofia tem conhecimento acerca das estratégias e agcdes de marketing constantes

de tal planejamento, pois o0 mesmo também é mantenedor da faculdade e tem
acesso as informagdes estratégicas que ficam centralizadas na mantenedora.

Quanto as agdes de marketing mais utilizadas pela FACER para atrair
novos alunos desde sua criagdo, os resultados mostram que as propagandas no
radio e nos outdoors sdo 0s meios mais empregados, para conquistar novas
matriculas nos cursos. Qutro tipo de agdo considerada importante é a propaganda
“boca-a-boca” que, por sua vez é realizada normalmente pelos préprios professores
nas salas de aula ou em escolas das cidades adjacentes a Rubiataba.

Em relagdo as agdes voltadas para a retencdo de aILmos, 0s
entrevistados afirmaram que estas ainda s&o incipientes. Apenas a qualificagcdo dos
professores foi destacada como um diferencial que tem sido utilizado para manter os
alunos na IES. No entanto, através de avaliagGes institucionais periédicas, a FACER
vem trabalhando no sentido de ouvir criticas, sugestdes e reclamacgtes dos alunos e
tentar adequar os servigos prestados pela instituicdo as expectativas dos mesmos.
Segundo os entrevistados mais recentemente (2005), a IES passou a utilizar uma
ac&o mais objetiva de atragdo de novos alunos, qual seja, inscricbes gratuitas para o
vestibular. Esta ag&o, por sua vez, foi acompanhada de uma reformulacéo das
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propagandas em outdoors, e de agbes de divulgagao nas cidades potenciais que
ajudaram a triplicar o niimero de inscrigdes em relagéo ao ano de 2004.

Quanto a criacdo de um departamento de marketing para a FACER, os
entrevistados responderam que consideram esta iniciativa de grande importancia.
De maneira geral todos acreditam que a criagdo de tal departamento poderia
contribuir sobremaneira para o crescimento da instituicdo desde que tivesse

interfaces com todos coordenadores e professores. Ainda em relagdo ao

‘departamento de marketing, os entrevistados responderam que‘a IES ndo o possui,

em funcdo da mesma ter pouco tempo no mercado e encontrar-se ainda em fase de

estruturacéao.

6.4.2 Levantamento das ferramentas de marketing utilizadas pela Facer

Em 'revlagéo a pesquisa de marketing na IES-FACER, a Diretora
entrevistada afirma que € feita uma pesquisa de opinido com os alunos atuais, ou
seja, uma avaliacdo institucional semestral. J& as pesquisas de opinido com alunos
potenciais e ex-alunos ndo costumam ser realizadas.

Quanto as informacdes sobre a concorréncia e o mercado do ensino
superior, a pesquisa mostrou que a FACER mantém um banco de dados atualizado, -
mas ndo organizado, sobre o seu setor. A atualizacdo deste banco de dados é feita
através de assinaturas de revistas e participagéo em eventos do setor. Em relagéo
aos seus concorrentes diretos, a instituicdo parece N&o possuir informaf;ées sobre

- outras |IES publicas ou privadas que atuam em sua regido.

Sobre a publicidade e propaganda, a diretora da instituicdo afirmou que
s&o feitos investimentos constantes em propaganda em radios, outdoors e em
materiais impressos como: folders, folhetos e panfletos. Entretanto, ndo ha
investimentos em propagandas em televifééo e em revistas.

Quanto as 'aﬁvidades de relagdes publicas, os dados coligidos mostram
que a instituicdo preocupa-se em participar de eventos sociais, envio de
notas/comunicados a imprensa, porém, ndo possui um 6rgdo ou profissional de
imprensa para auxiliar nestes momentos.-

Em relacdo aos eventos culturais e esportivos, a instituicdo costuma

realizar eventos esportivos proprios e ainda patrocinar eventos culturais na regido na
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qual atua. A FACER, no entanto, ndo patrocina eventos esportivos externos na
regido. No que diz respeito as promogdes e merchandising, a diretora entrevistada
afirmou que a instituicdo participa de exposi¢cées em feiras, em congressos e ainda
veicula matérias ndo pagas na imprensa, porém deixa a desejar no patrocinio de
atletas.

Quanto ao webmarketing verificamos a existéncia de um site na internet
da instituicdo, cuja atualizagéo n&o é feita constantemente. Este site, por sua vez, é
utilizado apenas para a divulgagéo dos eventos, noticias e informagéés relacionadas
a instituicao.

Ja em relacéo ao marketing direto, a FACER tem adotado a estratégia de
envio de correspondéncias informativas aos alunos potenciais (carta ou e-mail)
durante o periodo de inscri¢cdes para o vestibular, porém, por outro lado ha um certo
desinteresse por parte da instituicdo no envio de correspondéncias informativas aos
alunos atuais, exceto as cartas que sao enviadas para cobranca de mensalidades.
Vale ressaltar também que a instituicdo ndo mantém contato com seus ex-alunos
através de correspondéncias informativas sobre novos cursos, cursos de pos-
graduacéao e outras informagdes a respeito da instituicdo.

No que se refere ao marketing editorial, constatamos na pesquisa que a
instituicdo trabalha com a edicdo de um jornal préprio e ainda de uma revista
cientifica. Contudo, a IES néo patrocina ou edita livros dos proprios professores da
instituicdo.

Em relagéo ao sistema de atendimento ao aluno, a Diretora da instituicao
afirmou n&o haver uma central de atendimento ao aluno, e nem acesso on-line as
notas e faltas, o que dificulta a comunicagdo e o relacionamento entre instituicdo e

seu corpo docente.
6. 4.3 Andlise das entrevistas com alunos da FACER

Conforme detalhamos no capitulo de metodologia, aplicamos um
questionério a uma amostra de 20 alunos dos cursos de Administragdo com
Habilitagdo Rural, Administracdo de Gestdo de Sistemas, Administragéo de
Empresas, Direito e Filosofia para identificarmos o conhecimento destes, sobre as
estratégias de marketing que vém sendo desenvolvidas pela instituicdo na qual
estudam. O primeiro aspecto que avaliamos foi o nivel de satisfacdo dos
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entrevistados em relag&do aos cursos nos quais estdo matriculados. Assim, durante a

-analise das respostas obtidas junto aos académicos pudemos verificar que a maior

parte dos entrevistados esta satisfeita com o curso em que estdo matriculados.
Estes entrevistados afirmaram ainda que através do curso que estdo fazendo
obtiveram amadurecimento tanto pessoal, quanto profissional.

Quanto ao atendimento prestado pela secretaria da FACER, os
académicos entrevistados demonstraram que estdo satisfeitos com o atendimento
prestado por este departamento, em fungdo da facilidade de resolverem seus
problemas de ordem burocratica. Porém, segundo os  entrevistados, falta
qualificacdo do quadro de funcionarios, pois as fungbes parecem n&o estar bem
definidas entre os mesmos.

Em relacdo ao atendimento prestado pela biblioteca da FACER, os
resultados mostram um grande nivel de insatisfacdo quanto ao atendimento dos
funcionarios deste departamento. Além do atendimento, boa parte dos entrevistados
fez reclamacbes sobre o sistema de empréstimo utilizado pela biblioteca
(empréstimo e reserva de livros), alegando que 0 mesmo gera muitos atrasos que
sdo considerados intoleraveis. Além desta deficiéncia, os alunos entrevistados
teceram reclamag¢des acerca do acervo da biblioteca, afirmando que as obras
disponibilizadas sdo desatualizadas e insuficientes para atender a demanda de
alunos e dos préprios cursos.

Sobre a comunicacdo interna da FACER, a maioria dos académicos
entrevistados afirma que a comunicagéo € de péssima qualidade, pois os eventos e
outros avisos sdo repassados aos académicos de ultima hora. De acordo com os
respondentes as informacgbes de interesse dos académicos n&o fluem de forma
eficaz, o que torna mais dificil exigir dos alunos mais interesse e participacéo nas
atividades propostas pela instituicdo.

No que se refere a pesquisa de satisfagdo, constatamos que a FACER
obtém a opini&o dos académicos, aplicando semestralmente uma avaliagdo
institucional, que segundo a maioria dos entrevistados n&o tem utilidade alguma,
uma vez que a instituicdo nao costuma divulgar os resultados da mesma.

Quanto ao entendimento que os discentes possuem acerca do significado
de marketing, a maioria dos académicos entrevistados conceituou marketing como
uma forma de divulgar o produto ou sefvic;.o, através de estratégias para atrair
consumidores.
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No que se refere ao marketing praticado atualmente pela FACER, a
pesquisa mostra que a grande maioria dos académicos afirma que a Instituicdo
possui um marketing deficiente, pois hoje, ela se preocupa mais com o marketing
externo e deixa a desejar o marketing interno. Em relagdo as estratégias de
marketing os entrevistados sugeriram que a FACER deve buscar mais parcerias,

especificamente com as prefeituras das cidades circunvizinhas para reduzir ou

mesmo acabar com os custos de transporte. Outro aspecto sugerido foi uma maior
pr‘eocupagéd da instituicdo para com a qualificagdo dos professores, mostrando
comprometimento com o desenvolvimento de seu corpo docente, além do
oferecimento de beneficios para os alunos que mais se destacarem no vestibular.
Com kelac;éo as estratégias de marketing para manter os alunos, cada vez
mais exigentes, os entrevistados afirmaram que a instituic&o deve reduzir o valor das
mensalidades, promover mais eventos de modo que a instituic&o interaja mais com a

~comunidade. Os académicos entrevistados ainda citaram a comunicag&o interna

como um dos projetos a ser melhorado, pois poderia facilitar o fluxo de informacétes

para o corpo docente e discente.
6.4.4 Anélise dos anuncios impressos da Facer (Vestibulares)

Ao énalisar a mensagem constante do primeiro anuncio do vestibular no
ano de 1998, constatamos que a pega publicitaria utilizada n&o apresenta nenhuma
mensagem acerca do posicionamento da FACER. Aparentemente a intengédo deéte ,
anuncio era o de simplesmente divulgar o vestibular daquele ano sem destacar que
a instituicdo era a primeira Faculdade privada de sua regido e a Unica Cooperativa
de Ensino Superior do Brasil. O anuncio analisado enfatiza apenas dois cursos de
Administracdo e Filosofia e ainda destaca o apoio de trés entidades: Rédio Vale FM,
Prefeitura Municipal de Rubiataba e Redentoristas. |

No Vestibular de 1999 também n&o houve a comunicacdo e nenhuma
mensagem que indicasse o posicionamento pretendido pela FACER. A diferenca
deste ano para 0 anterior € que ndo se'destacou nenhum tipo de apoio recebido
para a realizag&o deste Vestibular. Isto sugere que a FACER tornou-se
independente no que diz respeito a realizagdo dos seus processos seletivos.

No que se refere ao Vestibular de 2000 constatamos uma mudanga no
estilo de comunicagdo. Diferentemente dos outros dois vestibulares, neste ano a
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FACER criou uma pega publicitaria que enfatiza o slogan “O Cooperativismo na
_ Educagéo mostra a escola do Futuro”. Isto parece indicar que a partir deste
 Vestibular a Instituicdo passou a comunicar a imagem do‘cooperativismo como
diferencial na Educacéo Superior.

Outra caracteristica da propaganda realizada em 2000 foi a apresentacéo,
através de fo,tograﬁa,'das instalagﬁes fisicas da instituicBo. Ao nosso ver isto
representou um avango no estilo de comunicacdo da instituicdo, que até entéo
'utiliza\)a-se de simbolos graficos abstratos sem conexdo com os cursos da
instituicdo.

Em 2001 verificamos uma mudang:a no slogan da mstitu:gao que passou
a ser “A Faculdade ao seu alcance”. Isto sugere que o posicionamento comunicado
parecia destaCar a facilidade de atesso'a uma Instituigéo de Ensino Privado, ou pelo
pregco das mensalidades ou pela proximidade de sua localizagdo. Embora tenha
ocorrido esta mudanga, o cooperativismo no Ensino Superior continuou a ser
enaltecido com apresentacdo do simbolo oficial desta personalidade juridica, qual
seja a figura de dois pinheiros.

Quanto ao Vestibular do ano de 2002 pudemos identificar uma nova
alteracdo no slogan comunicado, passando desta vez a sér: ‘Pense qualidade,
Pense FACER’. Portanto, neste ano o posicionamento foi alterado para projetar na -
mente dos alunos potenciais a imagem de Faculdade com melhor qualidade de
ensino. Vale a pena ressaltar que neste ano novos cursos foram criados pela
instituicdo (Administragdo com Habilitagdo em Gestdo Empresarial e Gestdo de
Sistema de Informagdo). Porém, nenhum destaque foi dado ao lancamento destes
cursos. Outro fato importante do Vestibular deste, ano foi o retorno da |magem da
estrutura fisica da instituicdo a suas propagandas impressas.

Em relag&o ao processo seletivo de 2003 uma nova mudanca ocorre tanto
no slogan anunciado, quanto na logomarca da instituicio. O slogan deste ano foi “O
Portal do Con’hécimento’,’, 0 que sugere uma mudanga no posicionamento da
instituigdo no sentido de enfatizar o conhecimento como atributo mais importante
para seu publico-alvo.Quanto 3 logomarca, identificamos uma modernizacao do séu
visual através de letras e cores mais sofisticadas e atuais. N

E bom ressaltar que, a exemplo do Vestibular de 2002, o Vestibular de
2003 trouxe como novidade a criagéo do curso de Direito, entretanto, mais uma vez

nenhum destaque foi dado ao mesmo na comunicagdo impressa. Destacamos
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também que a partir de 2003 a imagem da estrutura fisica da FACER foi abolida dos
anuncios impressos relativos aos Vestibulares.

O Vestibular de 2004, por sua vez nao apresentou nenhuma mudanca em
termos de estilo da comunicacdo, logomarca ou slogan. Neste ano, utilizou-se
exatamente o mesmo anuncio de 2003 com apenas alteracdo do ano de referéncia.

Finalmente no Vestibular de 2005, notamos uma mudan¢a importante no
estilo da propaganda impressa, que por sua vez trouxe como novidade uma
fotografia de um grupo de jovens (homens e mulheres). Embora o slogan “ O Portal
do Conhecimento” tivesse sido mantido, a FACER parece ter objetivado dar mais
énfase ao seu publico-alvo através da utilizagdo de um tipo de imagem que nunca foi

utilizado pela instituicido nos vestibulares anteriores.

6.4.5 Analise dos anuncios de radio da Facer

A seguir, descreve-se alguns comerciais que, de certa forma, representam
o conteudo veiculado em Radio.

a) O comercial a seguir possui uma linha mais informativa, fazendo mencéo ao
futuro profissional, e evoca também a qualidade da infra-estrutura
disponibilizada aos alunos pela instituicdo e pela propria cidade onde esta
localizada. Embora comunique ao final do anuncio o slogan “FACER O Portal
do Conhecimento”, esta propaganda reforga mais o posicionamento de IES
como a IES com melhor qualidade infra-estrutural.

» FACER - Faculdade de Ciéncias e Educagdo de Rubiataba, preparando os
cidaddos para o futuro promissor em oportunidades cada vez melhores. Com a visdo
futurista, liderangas comprometidas com a democratizacdo do saber,
empreendedorismo com base cooperativista formando a CESUR — Centro de Ensino
Superior de Rubiataba, corpos docente e técnico qualificados. Facer o portal do
conhecimento, com infra-estrutura de primeiro mundo, oferecendo laboratério de
informatica, internet 24 horas, curso de graduacéo, pés-graduacdo e extensdo de
pesquisa, aléem disso, vocé ainda encontra em Rubiataba uma das melhores
qualidades de vida do estado, cidade com infra-estrutura planejada. Venha conhecer
mais sobre a Facer, O Portal do Conhecimento. Pragca Mutum — Rubiataba Fone:

325-17 49 ou navegue em nosso site: WWW. facer.edu.com.br. Mantenedora
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CESUR - Centro de Ensino Superior de Rubiataba fazendo histéria (tempo: 1 minuto
e 15 segqundos).

» A regido Norte de Goias, o Vale do Araguaia e o Vale do S&o Patricio conta com
uma Faculdade completa, salas amplas, laboratério de informatica com acesso 24
horas a internet, toda uma infra-estrutura de apoio para que vocé alcance o degrau
do conhecimento e muito mais. FACER — Praga Mutum 186 Fone/fax: (62) 325-1749
Visite nossa pagina na internet: secreiana@faceredubr  CESUR fazendo

histéria(30 segundos).

» O mercado esta cada vez mais competitivo, prepara-se a FACER -Faculdade de
Ciéncias e Educacdo de Rubiataba possui sede propria, salas amplas, bibliotecas
com 06timos recursos, laboratério de informatica com internet 24 horas, professores
competentes, cursos de Filosofia, Administracédo, Direito e Pés-Graduacdo. FACER
O Portal do Conhecimento. Fone: 325 1749. Chegou a sua vez de vencer (37
segundos).

b) O préximo anuncio enaltece o reconhecimento da qualidade do ensino da IES
junto ao MEC, além de chamar a atengéo para as atividades de extens&o que
podem ser desenvolvidas pelos alunos durante o periodo académico. Este
anuncio parece posicionar a instituicdo em relagdo ao atributo qualidade
(melhor qualidade de ensino) e também destaca o dinamismo da vida
académica no Campus por meio de atividades extra-classe.

» FACER-Faculdade de Ciéncias e Educacdo de Rubiataba o Portal co
conhecimento, cursos de graduagédo, conceito B no MEC, cursos de pés-graduagao
nas mais diversas areas, empresa junior, praticas esportivas e coral universitario.
FACER uma faculdade do Centro de Ensino Superior de Rubiataba. Praca Mutun n°
186 Rubiataba - Goias. Fone/ffax: (62) 325-1749. Visite nossa péagina na internet:
secretana@facer.edu.br CESUR- fazendo histéria (30 segundos).

c) Os préximos anuncios, por sua vez, parecem adotar uma linha informativa,
destacando apenas os cursos oferecidos pela IES. O ponto comum entre eles
€ que o posicionamento adotado pela IES, ou seja, “O portal do
conhecimento” é reforgado.
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= FACER - Faculdade de Ciéncias e Educacdo de Rubiataba. O Portal do
conhecimento. Oferece cursos de pds-graduacdo em Agronegocios, Avaliagdo
discente, Docéncia Universitaria, Gestdo em cooperativismo e Psicopedagogia.
FACER -uma Faculdade do Centro de Ensino Superior de Rubiataba. Praga Mutum
186 Foneffax: (62) 325-1749 CESUR - fazendo histéria (23 segundos).

= Um mundo de ensino diferente, seu futuro comega aqui. FACER -o Portal do
conhecimento. Faculdade de Ciéncias e Educagdo de Rubiataba. Cursos de
graduagdo, Pds-graduacao, Avaliagdo discente, Docéncia Universitaria, Gestdo em
cooperativismo e Psicopedagogia. FACER uma Faculdade do Centro de Ensino
Superior de Rubiataba. Praga Mutum 186 Rubiataba - Goids Fone/fax: (62) 325-
1749. CESUR -fazendo histéria (36 segundos).

d) O anuncio seguinte, diferentemente dos anteriores, ressalta a qualificagéo do
corpo docente da IES. Isto sugere uma mudanga no foco do atributo
qualidade que, por sua vez, passa a ser orientado para a competéncia dos
professores, tornando o posicionamento da instituicdo bem delimitado nesse
aspecto.

= A regido Norte de Goias, o Vale do Araguaia e o Vale do S&o Patricio conta com
uma Faculdade completa, um espago multi - cultural com uma equipe extremamente
qualificada de professores comprometidos com a democratizacdo do saber. FACER
uma faculdade do Centro de Ensino Superior de Rubiataba. Praca Mutum 186
Rubiataba - Goids Fone/fax: (62) 325-1749. Visite nossa pdgina na internet:
secretana@facer. edu.br CESUR- fazendo histéria ( 30 segundos).

e) Este anuncio , por sua vez, tem por objetivo chamar a atencdo para um novo
curso da IES, qual seja, o curso de Direito. Mais uma vez o slogan “ O portal
do conhecimento” é enfatizado, porém o foco do anuncio esta centrado na
novidade do langamento de um novo curso de graduacéo.

= FACER - Faculdade de Ciéncias e Educagdo de Rubiataba. O portal do
conhecimento. Cursos de graduacdo na &rea de humanas: Administracdo de
Empresas, Administragdo de Sistema de Informagdo, Administracdo Rural e
Filosofia, todos os cursos reconhecidos pelo MEC - conceito B. E agora oferece o
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curso de Direito recém aprovado pelo Conselho Nacional de Educacdo. FACER.

Praca Mutum 186 Foneffax: (62) 325-1749 CESUR -fazendo histéria (30 segundos).

f) Finalmente os proximos dois antincios ddo destaque ao processo seletivo da
IES. Neste tipo de anuncio parece ndo haver por parte da instituicdo nenhuma
preocupacgédo em reforgar o seu posiCio'namento, pois o0 objetivo pretendido é o
de atrair o maior nimero de interéSsados possivel para o vestibular.

= Venha morar em Rubiataba e inscreva-se no vestibular da FACER, a qualidade de

~ensino da FACER se junta ao 6timo tpadréo de vida que Rubiataba lhe oferece.

Cursos de: AdminiStragéo Empresarial, Rural, Sistema dé Informagédo, Filosofia e
Direito. Inscrigbes de 03 de novembro a 07 de dezembro. Provas dias 11 e 12 de
dezembro. InformacGes em Rubiataba: Telefone: (062) 325 1749, inscrigdes -grétis
até dia 12 denovembro‘ (32 segundos).

= Crescer é preciso, a qualidade & decisiva no seu sucesso. Amplie suas
oportunidades inscrevendo-se no vestibular da FACER. Cursos oferecidos:
Administracdo Empresarial, Administracdo de Sistema de Informacéo, Filosofia e
Direito. Provas dias 11 e 12 de dezembro. Inscricées na FACER de 03 de novembro
a 07 dé dezembro. infdrmagées: (062) 325-1749 inscricbes grétis até dia 12 de

" novembro (30 segundos).
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7. CONCLUSOES E SUGESTOES

Ao analisarmos os dados de nossa pesquisa chegamos a cinco
resultados, os quais discutiremos neste capitulo. Em primeiro lugar, concluimos que
o marketing é visto como uma area que recentemente ganhou importancia para a
FACER, em funcdo da conscientizacdo que a instituicdo tem tido a respeito das
potencialidades desta funcdo. E notéria a crenca da direcdo e dos coordenadores
de curso que o marketing pode ajudar a instituicdo a melhorar seu desempenho e
explorar novas oportunidades para atrair e reter alunos, tornando a instituicao

conhecida em sua regiao.

Entretanto, apesar da importancia atribuida ao marketing, os dados nos
revelaram que o0s entrevistados reconhecem que o seu desenvolvimento na
instituicdo deve ser mais profissionalizado, seja pela criagdo de um departamento ou
pela contratacido de terceiros especializados na area. Outro aspecto identificado em
nossa pesquisa é o de que os objetivos e estratégias de marketing da FACER
parecem n&o ser de conhecimento dos coordenadores de curso, 0 que indica que
apenas a cupula da instituicdo, ou seja, dire¢cdo e mantenedores, centralizam estas
informagoes. '

‘O segundo resultado identificado nos revela que praticamente todas as
ferramentas de marketing pesquisadas (pesquisa de marketing, informagbes de
mercado, propaganda, relacGes publicas, eventos culturais e esportivos, promocdes
e merchandising, webmarketing, marketing direto e marketing editorial) sdo de
alguma forma utilizados pela FACER. No entanto, percebemos que estas
ferramentas s&o utilizadas de forma desagregada, ou seja, sem conexio uma com a
outra, e sem se utilizar o potenciél das mesmas. Isto parece estar relacionado a falta
de pessoas qualificadas para a elaboragdo e implementacdo de estratégias de
marketing, bem como a falta de um posicionamento mercadolégico bem definido.

O terceiro resultado, por sua vez, diz respeito a avaliagdo do corpo
discente em relagdo as praticas de marketing normalmente utilizadas pela FACER.

De acordo com os entrevistados, embora estejam satisfeitos com os cursos nos
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quais estdo matriculados, eles consideram que o marketing desenvolvido pela

: i‘nstituigéo é deficiente, principalmente no que tange a trés aspectos: atendimento da

biblioteca, comunicagao interna e avaliagdo institucional discente. Além disso, os
respondentes ressaltaram suas criticas a énfase que a FACER da ao marketing
externo voltado para a atragéo de novos alunos, em detrimento do marketing interno,

ou seja, direcionado para os alunos atuais.

O resultado acima indica que a aplicagdo do marketing de relacionamento
aos servicos educacionais, conforme sugerem Giacomini Filho (2004) e Braga
(2002), parece nao ser a realidade desta IES. Esta constatacido aponta para o nosso
quarto resultado, qual seja, o de que a auséncia de ac¢des claras de marketing de
relacionamento na FACER esta associada a insatisfacdo de seus alunos com as
praticas de marketing atuais. Isto ficou evidenciado a partir das falas dos alunos
entrevistados que, por sua vez, enfatizaram que esta IES deveria estar mais atenta
aos problemas que afetam a sua clientela atual e ndo a potencial, como por
exemplo, equacionamento do valor das mensalidades, precariedade das
comunicagdes internas e parcerias interinstitucionais principalmente com prefeituras

para reduzir ou eliminar o custo de transporte intermunicipal.

Finalmente, o quinto resultado de nossa pesquisa refere-se ao
posicionamento mercadoldgico que a FACER projeta através de suas propagandas.
Ao analisarmos tanto os anuncios impressos quanto os anuncios de radio da
instituicdo, percebemos que em primeiro lugar que o estilo dos dois tipos de
anuncios evoluiram nos Ultimos anos, ou seja, a propaganda informativa
caracteristica dos primeiros anos de existéncia da IES deu lugar a uma modalidade

de propaganda com objetivos de persuasao.

No que concerne ao posicionamento transmitido ao mercado através dos
anuncios impressos especificamente, concluimos que desde a sua fundacéo até os
dias atuais, a FACER passou por estagios distintos. Inicialmente, a instituicdo ndo
apresentava nenhum posicionamento explicito (1998/1999), no entanto, no ano 2000
ocorre uma mudanga no sentido da IES destacar sua personalidade juridica, o
cooperativismo, como diferencial (“O Cooperativismo na Educa¢do mostra a escola

do Futuro”). No ano 2001, além do cooperativismo, a facilidade de acesso ao ensino
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s‘uperior € o diferencial comunicado (“A faculdade ao seu alcance”). Em 2002 outra

mudancga ocorre, pois o atributo enfatizado € a qualidade do ensino oferecido

(“Pense qualidade, pense FACER”). Finalmente, em 2003, a ultima mudanga no

posicionamento acontece, ou seja, o atributo conhecimento, embora 6bvio pelo fato
de se tratar de uma IES, € anunciado com destaque (“FACER, O portal do
Conhecimento”).

Os anuncios de radio, por sua vez, enfatizam atributos que variam a
depender do momento. Embora n&o tenhamos condi¢des de precisar a data de cada
anuncio desta categoria, podemos concluir que os mesmos destacam aspectos
distintos relacionados ao ensino superior. De acordo com nossa analise,
percebemos que determinadas propagandas veiculadas em radios reforcam a infra-
estrutura como diferencial, enquanto outros ddo énfase & qualidade do ensino ou &
qualidade do corpo docente como elementos de diferenciacdo dos servigos
oferecidos pela FACER.

Portanto, o quinto resultado sugere que a FACER, provavelmente de
forma n&o intencional, ndo comunicou nos anos que sucederam a sua criagdo um
posicionamento homogéneo. A julgar pela propaganda analisada, podemos concluir
que o posicionamento da instituicdo é confuso (KOTLER, 2000), pois varias

mudangas ocorreram, slogans associados & marca FACER.

Assim, diante dos resultados apresentados, formulamos algumas
sugestbes para a FACER, que ao nosso ver poderiam contribuir para a melhoria da
gestao das suas acgdes de marketing educacional, a saber:
| 1) Implantac&o de um departamento de marketing com profissionais qualificados

e que tenham autoridade e autonomia para tomarem decisbes relativas ao
planejamento, orcamento e implementacdo das estratégias de marketing da
instituicao;

2) Elaboragdo de um planejamento estratégico de marketing que seja mais

transparente e objetivo, contemplando a utilizagdo integrada e estruturada de
todas as ferramentas de marketing existentes na instituicéo;

3) Promog&o de acgbes de marketing de relacionamento especialmente
desenvolvidas para os alunos atuais como, por exemplo, a implantacdo de um
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sistema de atendimento éo aluno, envio de malas diretas, organizacao de

eventos que agreguem valor a estes alunos, assim como outras acbes que

visem a retencdo dos mesmos por um maior numero de anos na instituic&o;
4) Definicdo de um posicionamento mercadolégico claro e consistente que nao

sofra mudancas frequentes ao longo do tempo.
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ANEXO |

QUESTIONARIOS APLICADOS A DIRECAO GERAL E COORDENAGAO DE
CURSOS

ENTREVISTA COM:
DATA: __ [ |
DURAGAO:

1) Qual é o significado do Marketing para vocé?

2) Vocé sempre entendeu o Marketing desta maneira ou houve alguma mudanca
no seu entendimento ao longo do tempo?

3) Na sua opinido, que importancia tem o Marketing para o desempenho da
FACER?

4) De quem deve ser a responsabilidade pelas agées de Marketing de uma
Instituicdo de Ensino Superior? Por qué?

5) Qual é a contribuigéo do professor para o Marketing da FACER?

6) Qual e o papel do coordenador de curso na implementagéo das estratégias
de Marketing da FACER?

7) Como vem sendo planejadas as estratégias de Marketing da FACER desde
sua criacdo em 19977

8) Existe um planejamento formal das estratégias de Marketing? Se sim, com
qual periodicidade? Se néo, por qué?

9) Quais as agbes de Marketing sdo utilizadas com maior frequiéncia para atrair
novos alunos?

10) Houve alguma inovacgéo nas estratégias de Marketing utilizadas no vestibular
2005/17?

11) Quais as agbes de Marketing sdo utilizadas com maior frequiéncia para
manter os alunos existentes?

12) Na sua opini&o, qual é a importancia da existéncia de um departamento de
Marketing numa IES?

13) Por que a FACER ainda ndo possui este departamento?



ANEXO Il
,  QUESTIONARIO I
Assinale sim ou n&o nas ferramentas de Marketing usadas pela Instituicao:

1.Pesquisa de Marketing

e E feito algum tipo de pesquisa de mercado

sim( ) nao( )

e E feita alguma pesquisa de opini&o com alunos atuais
sim( ) ndo( )

e E feita alguma pesquisa de opinido com ex-alunos

sim( ) nao( ) |

o E feita alguma pesquisa de opinido com alunos potenciais

sim( ) n&o( )

2.Informagbes sobre concorréncia e mercado do Ensino Superior

e Existe um banco de dados atualizados sobre a legislagcdo do Ensino Superior
sim( ) nao( ) |

e Existe um banco de dados sobre a concorréncia da instituicéo

sm( ) ndo( )

e Banco de dados atualizados sobre o mercado do Ensino Superior

sim( ) néo( )

3.Publicidade e Propaganda
e propagandaem TV
sim( ) nado( )

e propaganda em radio
sim( ) néo( )

e propaganda em outdoors
sim( ) nao( )

e propaganda em jornais
sim( ) nédo( )

e propaganda em revistas
sim( ) ndo( )

e propaganda em material impresso ( folders, folhetos, panfletos)



&

sim( ) néo( )

4.Relagoes Publicas

e envio de notas/comunicados a imprensa
sim( ) nédo( )

e participagao em eventos sociais

sim( ) néo( )

e assessoria de imprensa

sim( ) nao( )

5.Eventos Culturais e Esportivos

e a instituicdo realiza eventos culturais

sim( ) nao( )

e ainstituicdo realiza eventos esportivos

sim( ) nado( )

e patrocinio de eventos culturais na regido de atuacéo
sim( ) néao{( )

e patrocinio de eventos esportivos na regido de atuacéo

sim( ) ndo( )

6.Prom096es e Merchandising

e exposicao em feiras

sim( ) nao( )

e participagdo em congressos

sim( ) nao( )

¢ patrocinio de atletas

sim( ) nado( )

e realizacdo de matérias ndo pagas na imprensa
sim( ) ndo( )

7.Webmarketing
e possui site na internet

sim( ) nao( )



®

. 7

e atualiza constantemente o site

sim( ) nao( )

e divulgacdo de eventos relacionados a Instituicao
sim( ) nao( )

. noticiasﬁ relacionadas a Instituicéo

sim( ) nao( )

8.Marketing Direto

e envio de correspondéncias informativas aos alunos atuais ( carta ou e—mail)'

sim( ) nao( )

e envio de correspondéncias informativas aos alunos potenciais ( caria ou e-
mail)

sim( ) ndo( )

e envio de correspondéncias informativas aos ex-alunos ( carta ou e-mail)

sim( ) nao( )

9. Marketing Editorial

e revista cientifica

sim( ) nao( )

e edigdo de livros de professores

sim( ) nao( ) | |

e edig&o de jornal da prépria Instituicdo
sim( ) n&o( )

e edicdo de revista da prépria Instituicdo
sim( ) ndo( )

10.Sistema de atendimento ao aluno
e central de atendimento ao aluno
sim( ) ndo( )

e acesso on-line as notas e faltas

sim( ) nao( )



ANEXO Il
ENTREVISTA COM ALUNOS DA FACER

Data __ / [

Hora de Inicio
Hora de Término

P1. Vocé se sente satisfeito (a) com o curso em que estuda? Por qué?

() Sim
( ) Néo
Por qué?

P2. Vocé esta satisfeito com o atendimento prestado pela secretaria da FACER?

() Sim
( ) Nao
Por que?

P3. Vocé esta satisfeito com o atendimento prestado pela biblioteca da FACER?

( )Sim
( ) Néo
Por que?

P4. O que vocé acha da comunicagéo interna da FACER? ( eventos, programacdes
informacdes de interesse do aluno,etc.)

P5. Como a instituigio obtém sua opinido quanto a satisfagéo ou insatisfacdo do
curso?

E apos esta avaliagéo, vocé tem um retorno do que foi sugerido ou reclamado?
( )Sim

( )Nao



»

[ 4

P6. O qué vocé entende por Marketing?

P7. Qual é a sua opinido a respeito do Marketing praticado atualmente pela FACER?
Justifique sua resposta.

P8. Quais estratégias de Marketing vocé sugeriria &8 FACER para atrair novos
alunos?

P9. Quais estratégias de Marketing vocé sugeriria @ FACER para manter os alunos
existentes?
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ANEXO IV
CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO E O SEU AMBIENTE

A FACER - Faculdade de Ciéncias e Educacdo de Rubiataba esta localizada
na cidade goiana de Rubiataba, regido do Vale do S&o Patricio, distante 223
quilc“;metros'da' capital'Goiénia, sua estrutura fisica fica localizada na praga mutum,
186, centro fone: 325 1749, 7

Fundada ha sete anos, a FACER oferecia inicialmente os cursos de
Administracdo Rural e Filosofia. Hoje, além desses cursos a instituigéd oferece os
cursos de Administracdo com habilitagdo em Gestéo de Sisterﬁas de Informagéo,
Administracdo com habilitacio em Gest&o Empresarial e Direito.

Para o atendlmento de seus alunos a FACER conta com 25 salas de aula e

02 auditérios com recursos audiovisuais. Os mesmos contem espagos onde o aluno

desenvolve suas atividades ao longo do penodo letivo.

A FACER conta com dois (2) laboratérios de informatica, o primeiro com vinte
(20) micro-computadores, e o segundo com quarénta ‘(40) microécOmputadoreé,'
todos ligados a Internet, que s&o de uso prioritério de.atividades docentes.

Ja a»‘Biinoteca da FACER matém 0 acervo de livros, revistas, periddicos,
jornais, videos e multimidia, e para utlhzar a bibhoteca o aluno premsa estar de

. posse de sua cartemnha de estudante.

A FACER hoje conta com o quadro de 70 funcionérios. Sendo 40 professores
dos cursos de Admmlstragao Filosofia e D:relto e 30 sao remanejados nos cargos |
admlmstratwos, ,flnancelro, servicos gerais, coordenacdo, biblioteca, laboratono,
porteiro e direcao. |
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