O MARKETING EDUCACIONAL APLICADO NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR
COMO FERRAMENTA DE COMPETITIVIDADE

RESUMO
Leandro Dessotti - UniSALESIANO — Aracatuba/SP
André Augusto Pavan - UniSALESIANO — Aracatuba/SP
Hercules Farnesi Cunha - UniSALESIANO — Aracatuba/SP — AEMS (Orientador)

O presente trabalho € um estudo exploratério sobre a aplicabilidade do Marketing Educacional
nas Instituices de Ensino Superior - IES. Apresenta uma analise do atual cenario competitivo
do ensino superior brasileiro, com o objetivo de identificar, através do estudo das teorias do
Marketing Educacional, as possibilidades e condi¢cdes para a aplicabilidade desse marketing no
mercado educacional, como ferramenta de competitividade. O trabalho trata de como uma IES
pode ser competitiva em um mercado cada dia mais exigente, aborda o a aplicabilidade do
Marketing Educacional nas instituicdes de ensino superior, como o Marketing Educacional pode
ser trabalhado por um administrador em uma instituicdo de ensino superior, quais sdo as
possiveis consequéncias da aplicabilidade do Marketing Educacional nas instituicdes de ensino
superior, e de que forma e em quais momentos o Marketing Educacional pode ser mais
utilizado como ferramenta de competitividade entre as instituicdes de ensino superior. Aborda o
marketing nas IES como fruto de um modelo de gestdo académica desenvolvido tendo como
base um mercado com muita competitividade, e comprova que ha uma resisténcia contra o
uso de estratégias mercadoldgicas nas instituicbes de ensino superior principalmente na
aplicabilidade do Marketing Educacional. No entanto, a rapida mudanca no ambiente
competitivo das IES, ocasionada pela procura e pelo aumento das IES em todo Brasil, tem feito
com que algumas universidades passem a utilizar estratégias de marketing como um fator de
sobrevivéncia. Neste trabalho sido analisadas as estratégias de marketing utilizadas e sao
discutidos a sua importancia e os seus resultados. E feita uma revisdo teérica sobre o
Marketing Educacional, com contextualizagao para as IES.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Educacional; Marketing em instituicdes de ensino
superior; Estratégia.
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INTRODUCAO

O Marketing tem como principais ag6es identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais, com
0 objetivo, ainda, de suprir as necessidades de forma lucrativa. De acordo com Kotler (2000), a administracdo
de marketing é tida como a arte da ciéncia da escolha de mercados-alvos, e da captacdo, manutencéo e
fidelizacdo dos clientes por meio da criacdo, tendo como ponto de partida o descobrimento das principais
necessidades e desejos das pessoas.

De acordo com Godri (1992), que estudou novas formas de se fazer marketing, afirma que o Marketing
Educacional tem como principal ponto a visualizagdo de novos horizontes, novas possibilidades de cursos e
alunos, conquistar esse publico potencial e manter um publico ativo na instituicdo, para que continuem servindo
de maneira a atrair outros alunos.

E é justamente o objetivo a que se prende este estudo. O de identificar, através de uma pesquisa mais
aprofundada das teorias do Marketing Educacional, as possibilidades e condi¢des para a aplicabilidade desse
marketing no mercado educacional, como ferramenta de competitividade para um mercado que tem se tornado
cada vez mais competitivo.

Como primeiros passos para 0 uso das técnicas de marketing, é importante conhecer quem sdo o0s
clientes, a comunidade e a concorréncia onde esta inserida a instituicdo de ensino. De acordo com Kotler

(idem), conquistar clientes (alunos) nos mercados selecionados € principio basico do marketing (educacional).

MARKETING EDUCACIONAL

Cobra (1994), credita a década de 1980 como a que o marketing e suas aplicabilidades no ensino
superior passou a ser uma ferramenta valiosa e fundamental para a competitividade no mercado educacional.
Manes (1997, p.15), pouco depois, ja afirmava que “marketing educacional é o processo de investigacdo das
necessidades sociais de aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas educativos que as
satisfagcam.”

O que significa dizer que pesquisa-se o que a sociedade necessita, de acordo com ela prépria, e, na
visdo administrativa, criar cursos e meios educativos que atendam essa demanda. E importante ressaltar que
para atender as necessidades sociais deve-se estabelecer critérios que atendam as necessidades da
legislacéo brasileira de Ensino Superior, e com padrdes de acordo com exigéncias e propostas de avaliacido
prevista pelo Ministério da Educagéo - MEC.

Entende-se que o Marketing Educacional esta ligado diretamente com as bases e conceitos do
marketing. Portanto, deve-se analisar o0 mercado através do uso de tecnologias para facilitar a segmentacédo
desse mercado; atender o publico alvo, levando em consideracao o preco que sera cobrado e de acordo com o
que sera oferecido a esse aluno; tendo um local que atenda toda demanda da sociedade, e como sera
promovido, para que todos possam visualizar, lembrando que essas acgdes devem ser responsaveis e com
compromissos sociais que atenda com os objetivos da instituicdo para que realmente venha a surgir efeito

positivo em toda estrutura educacional. Carvalho; Berbel (2001, p.08).



MARKETING EDUCACIONAL NAS IES

Las Casas (2008, p.06), em seus estudos, avaliou que “a educacdo passa por transformacdes profundas,
sendo que os efeitos podem ser verificados pela ampliacdo da concorréncia no setor, 0 que acaba gerando o
excesso de vagas em variados cursos.” A partir dessa observacéo, pode-se notar que é notéria uma mudanga
nas IES, e essas mudancas vém através do crescimento, tanto da procura por alunos quanto pelo aumento de
IES, o que tem contribuido para um aumento significativo de vagas em diversos cursos e que ndo estdo sendo
ocupadas.

Percebe-se um despertar e, consequentemente, passa a surgir a necessidade das IES em se
preocuparem com a realizacdo de uma gestdo voltada para o empreendedorismo, como promovedora de
vantagens competitivas. (RODRIGUES; TONTINI, 1997, p.38)

O autor ressalta ainda, que uma IES deve se atentar para as possibilidades de mercados, estar sempre
acompanhando de forma holistica, visando um contato diretamente com esse publico. Ainda observa-se o quéo
importante é a integracdo de outras IES para praticar uma troca que acaba sendo de alta produtividade, para
que a organizacao possa trabalhar de acordo com seus objetivos, metas e valores.

Através disso, Rodrigues (2004) explica que uma IES deve ser vista como uma organizacdo, pois existe
uma diferenca que foi criada socialmente e isso € importante para que a organizagdo possa receber as
aplicabilidades de marketing. Precisa-se de uma mudanca de conceitos, pois a partir do momento em que a
IES é vista como uma organizagdo que depende de contatos com um determinado mercado e publico para
conseguir se manter de maneira sélida e competitiva, ainda dentro de um mercado altamente exigente e com
varios concorrentes, tem-se que levar em consideracéo esses fatores de forma a acompanhar as tendéncias.

Rodrigues (idem) salienta ainda que, quando uma instituicdo de ensino se compromete em aplicar o
marketing educacional é porque que ela estd decidida a atingir seus objetivos, que nada mais é do que
satisfazer, de forma que venha ao encontro com a eficiéncia, e em curto periodo de tempo, com uma andlise
sistematizada de mercado, de forma que traga beneficios sistémicos a IES.

Ainda de acordo com o autor, na aplicabilidade do marketing nas IES ha um entrave que acaba, de
alguma forma, prejudicando a sua implantagéo. Isso, segundo o autor, se da devido ao fato de que, por mais
gue se busque organizar a aplicacdo de marketing, existem muitas pessoas que estdo ligadas a gestédo
educacional, seja indireta ou diretamente, mas que ndo aceita a ideia, salientando que o marketing é
incompativel com a missdo educacional.

Kotler (1994) explica essa situacdo através do conceito de que esses profissionais criam esses entraves
por sentirem que os valores e técnicas educacionais estdo em direcdo contraria aos valores e técnicas das
empresas, e que uma IES jamais pode ser considerada como uma empresa, pois as duas devem ser
administradas de forma separada.

Ainda Kotler (iddem), explica que muitas pessoas acham que o marketing € aplicado apenas para a area
de vendas, havendo um grande erro nesse pensamento. Isso, quando levado para uma IES, causa muitas
discussdes e dificulta a sua implantacao, levando em consideracdo que muitas pessoas nem mesmo sabem o
conceito e funcionalidade do marketing.

O mesmo autor explica que essa visdo deve ser mudada e extinguida de uma IES, pois a ado¢ao da
filosofia e administracdo das atividades de marketing é de extrema importancia as IES, como em qualquer
empresa, e que para sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo € necessario estar atento as

tendéncias, pesquisa de mercado, satisfacdo dos alunos, de acordo com suas necessidades e desejos, de



forma a manté-los, ou seja, aplicar-lhes o marketing diariamente e utiliza-lo constantemente, a fim de estar
sempre acompanhando o mercado.

Cardoso (1998, p.32) explica que os problemas que agravam as universidades sdo frequentemente
esquecidos, mas eles, de alguma forma, estdo constantemente invadindo esta area de negécio. Esses
problemas sdo complexos justamente porque uma IES deve estar sempre atenta a legislacdo, e também a um
mercado que esta cada vez mais crescente, pronto a respostas sobre a montagem de um curso, se serda bom
para a instituicdo ou se seus resultados s6 virdo a longo prazo, além dos entraves normais de uma
organizacéo.

De acordo com Deluiz (2001), ap6s a segunda metade da década de noventa, uma época considerada
de transicdo, as IES privadas comecaram a se preocupar com novos horizontes para o mercado. A partir dai,
passaram a utilizar estratégias de marketing focadas de maneira a situar variaveis de promogéao e propaganda.
Ainda segundo o autor, o objetivo principal de se criar essas estratégias se deu pelo trabalho para se aumentar
a participacdo no mercado, em funcdo dos excelentes indices de crescimento.

Explica que houve um decréscimo de alunos e crescimento da inadimpléncia, com consequente evaséo
nas universidades, que a partir deste cendrio passou a enfrentar novos desafios para a atividade de marketing.
Motta; Buss; Nunes (2001), dizem que para enfrentar esse mercado cada vez mais competitivo e em expanséao,
€ necessario buscar processos educacionais de forma continua e permanente, através de um processo de
investigacao e analises de um historico que crie programas de educagao, de forma a atender necessidades de
qualificagdo apontadas pela dinamica do trabalho.

Sheth; Gardner; Garret (1998, p.195), explicam que, na aplicabilidade do Marketing Educacional e o
préprio marketing em si, é preciso demonstrar o que realmente é feito e quais suas func¢des para que todos,
dentro da IES, a realizem de forma integrada, para que ndo venha questionar, demostrando ndo conhecimento.
Mas esta demonstracdo deve ser feita para que o marketing seja aplicado em todos 0s processos.

Cobra (1997) ressalta que o marketing contribui com a instituicho na sua missdo educacional, ao
desenvolver programas viaveis e que contenham uma politica de pregos coerentes e comunicagdes eficazes,
resultando em um aumento de satisfagdo do seu publico-alvo. “O Marketing é a atividade que consiste
basicamente em ligar os produtores de determinados produtos ou servicos aos consumidores, quer seja
existentes ou potenciais.” (Idem, p.07).

Nesta definicdo, o autor afirma a existéncia de negociacdo entre uma empresa e seus consumidores, ou
até mesmo um individuo, que possa vir a ser um cliente futuramente. Ainda segundo ele, o Marketing vai muito
além daquilo que geralmente é percebido pelo senso comum. E muito mais que propagandas e anincios. Estas
sdo apenas algumas das atividades desenvolvidas por ele. A sua importancia é tamanha que suas acdes
afetam até mesmo as estratégias da organizagéo, e sua utilizagdo e foco tém evoluido ao longo dos anos.

Cobra (ibidem) ainda explica que € inegavel que o marketing seja essencial para a sobrevivéncia da
maioria das empresas, como também das instituicbes que tém responsabilidade pela educacéo. E se a razao
de ser da maioria das empresas sao seus clientes, a razdo de existir para as instituicdes de ensino sao seus
alunos. Sem eles as escolas fechariam suas portas, principalmente num ambiente fortemente competitivo como

o atual.

MARKETING EDUCACIONAL TRABALHADO PELO ADMINISTRADOR
“Administradores e diretores de instituicdes de ensino tém sido responsaveis pelo o nimero decrescente

de alunos e 0 aumento significativo da concorréncia.” (ibidem, p.33). Isso mostra que os administradores tém se



preocupado com a gestao para o crescimento de alunos e passaram a se preocupar com uma concorréncia que
antes nédo vinha sendo considerada.

Explica, ainda o autor, que é preciso entender a natureza particular do trabalho pedagdgico, aplicacéo de
ferramentas da administracdo nas instituices de ensino e que ndo podem estar estritamente associadas aos
valores e critérios da administracdo empresarial. Por outro lado, € preciso entender que, sem uma
administragdo eficiente torna-se dificil manter adequadamente a estrutura pedagoégica dessas instituigdes,
sobretudo uma instituicdo de ensino superior, de quem se exige uma atuacao direta na sociedade e um esforgo
maior na elaboracao e producéo cientifica e literaria.

Para Cobra (ibidem), as decis6es devem ser tomadas com base nos conceitos de Marketing e isso nao
significa que todos os esfor¢cos devem estar concentrados nesses aspectos, mas pelo menos uma parte deve
ser levada em consideracdo. Segue dizendo que, por isso, € fundamental a presenca de um gestor de
marketing, pois é ele quem dard um norte nas decisfes da empresa, a fim de que se tornem coerentes com
seus trabalhos. Esse produto pode ser considerado, dentro de uma IES, como o fornecimento de ensino aos
alunos, que deve ser lapidado de acordo com o local em que a IES se encontra.

Um profissional de marketing, para Kotler (2000, p.33), é alguém que busca uma resposta (aten¢éo,
compra, voto, doacédo) de uma parte, denominada cliente potencial (prospecto). Se duas partes estdo buscando
vender algo uma para a outra, denominamos ambas de profissionais de marketing. O autor se preocupa em
definir esse profissional como alguém que esta oferecendo ou vendendo, qualquer que seja o produto, em que
uma parte recebe e outra entrega. A parte que recebe é ou pode vir a ser um cliente e, se caso os dois querem
vender, os chamamos de profissional de marketing.

Entdo, o administrador deve estar sempre atento para qual finalidade e de que forma estara se
integrando com as politicas que giram ao redor da IES, pois da mesma maneira que pode ser um excelente

negécio e contribuir para o seu funcionamento, pode também acarretar problemas estruturais nas IES.

CONSEQUENCIAS DA APLICA(;AO DO MARKETING EDUCACIONAL

A execucdo do Marketing Educacional em uma IES envolve as atividades de planejar, organizar, dirigir e
controlar o uso dos recursos organizacionais para alcancar determinados objetivos. Uma das principais
consequéncias dessa aplicabilidade é atender cada vez mais a demanda dos clientes e, nesse caso particular,
os discentes, procurando alcancar e satisfazer suas expectativas. (MOURA, 2006)

Diz ainda o pesquisador, que qualquer organizacdo comprometida com a melhoria da qualidade do
ensino procura reverter o quadro atual para um esforco de posicionamento e comunicacdo através do
marketing e também identificar, de melhor maneira, os problemas que afloram as IES. Segundo Kotler; Fox
(1998, p.71), “uma vez que as areas de problemas sé&o identificadas, a instituicdo pode estudar aqueles mais
importantes em detalhes e desenvolver planos de marketing para soluciona-los.”

E imprescindivel que toda instituicio educacional realize uma série de atividades com o intuito de
identificar seus problemas de marketing e adotar medidas que visam solucionar esses problemas. Essa
identificacdo pode ser feita de trés maneiras sistémicas: através de uma sele¢éo pelo marketing, que detectam
dificuldades atuais ou futuras e que prejudicam a satisfacdo de mercados e publicos; também pode ser por
meio de uma comparacdo entre a demanda atual da instituicAo e a demanda desejada, ressaltando aqui as
discrepéancias e problemas decorrentes; ou por uma auditoria de marketing, com a finalidade de questionar tudo

0 que a instituicdo oferece e relacionar com as exigéncias dos consumidores. (MOURA, 2006)



Com isso, fica mais facil dar relevancia a um determinado problema, sem haver perda de tempo, fator
valioso, principalmente nas IES, uma vez que os sistemas de registros internos, inteligéncia de marketing,
pesquisa de marketing e o sistema analitico de marketing sdo desenvolvidos e aplicados para auxiliar os
gestores académicos na tomada de decisdes. Com tudo isso, fica mais facil conquistar a credibilidade do aluno,
que é a grande estratégia do marketing educacional. (Idem)

Para este estudioso, o ambiente de marketing de uma organizacdo é o setor mais atuante na busca e
identificacdo de tendéncias e oportunidades. Os gestores devem agir de forma ininterrupta e sempre em
conexdo com as mudancas ocorridas na sociedade, para ter um resultado que atenda as necessidades de
alunos e da propria IES. Nessa tentativa de atualizar-se, os administradores se deparam com for¢cas ambientais
que precisam ser monitoradas, destacando-se os ambientes demograficos, 0 ambiente natural, o ambiente
politico legal e area sécio-cultural.

Moura (ibidem) define que, para as aplicabilidades do Marketing Educacional serem bem sucedidas,
precisa-se entender que os servigcos educacionais ndo podem ser estocados, a instituicdo deve planejar um
sistema de distribuicdo conveniente e praticavel, que contribua para o melhoramento das condi¢cbes atuais da
IES para atender ao seu publico-alvo. A atracdo de alunos é uma tarefa sempre presente no plano
administrativo de uma instituicdo educacional, portanto, com a aplicabilidade desse marketing, a consequéncia
é estar e ter sempre alunos a procura pela IES.

Diz ainda 0 mesmo autor que, além da selecao desses alunos no ato da matricula, as instituicdes tém
como consequéncia desta aplicabilidade a satisfacdo desses clientes, garantindo o atendimento das
expectativas desses novos discentes, possibilitando também a sua motivagdo. Além disso, a instituicdo ganha
também com as medidas que auxiliem na evolucdo dos alunos dentro dos cursos, através dos servicos de
atendimento de reclamacdes, levantamento do nivel de satisfacdo, necessidades e preferéncias dos alunos,
assim como identificando pontos que precisam ser melhorados.

O Marketing, quando aplicado de forma eficiente, promove uma melhoria de relacionamento entre aluno
e a instituicdo, evitando as razfes que levam o aluno a abandonar o curso. Dando condi¢des aos alunos nas
instalacdes da organizagéo, este marketing, por si s@, contribui para a¢des de fornecimento de aconselhamento
e orientacéo e a criagcdo de um ambiente de atenc¢éo, voltado para os discentes. (COLOMBO, 2005)

O marketing necessita priorizar o seu enfoque sistémico. Na sua viséo funcional,
desenvolve atividades de pesquisa de mercado e monitoramento de produto, preco, promoc¢ao e distribuicao.
Com a abordagem processual, passa a desdobrar-se em atividades de negociagéo, resolugdo de conflitos,
gerenciamento de relacionamentos, comunica¢do interna, administrando interfaces, construindo equipes,

interpretando informacgdes e realizando julgamentos estratégicos (WEBSTER, 1997).

MARKETING E SUA APLICAGAO ESTRATEGICA

A maior contribuicdo do marketing, neste contexto globalizado e altamente competitivo, € o seu foco
estratégico. Marketing tem muito a colaborar com o desenvolvimento da viséo estratégica da organizagéo, pois
esta vinculado as alterac6es ambientais, desenvolvendo atividades relacionadas a consumidores, canais e
concorrentes, 0s quais estdo inseridos nesta esfera. Este perfil do marketing, continuamente interligado as
guestdes internas e externas, € ideal para auxiliar a IES na analise e no cruzamento das competéncias do
negdcio com as oportunidades existentes, a fim de explora-las e, com as possiveis ameacas, neutraliza-las

(DAY, 1992).



Colombo (2005, p.19) demonstra que a preocupacdo de criar estratégias é fundamental para que as IES
possam vir a atender as necessidades e desejos dos alunos e, consequentemente, chegar a seu objetivo final.
O maior beneficio da estratégia de marketing, quando aplicada de forma geral, é contribuir na agilidade de
todos os processos. Diz que, com a globalizacdo, os mercados se ampliaram para produtos e servicos.
Contudo, ela estimulou um aumento bastante grande da concorréncia. O ruim é o que fazer para levar o
consumidor escolher uma dentre vérias ofertas. O marketing, visto como processo de entrega de valor para o
cliente, vem responder esta dificuldade.

Dessa forma, Colombo (idem) afirma que o processo estratégico de marketing configura-se no
desenrolar desta questao, pois o valor ndo esta somente no objeto da transacdo, mas nas atividades e nas
pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacdo. Webster (1997), em uma analise critica, diz que
0 marketing faz um enfoque de maneira generalizada. Em uma viséo funcional, esse marketing desenvolve
atividades de pesquisa de mercado e monitoramento de produto, preco, promocdo e distribuicdo. Com a
abordagem processual, ele passa a desdobrar-se em atividades de negociacdo, resolucdo de conflitos,
gerenciamento de relacionamentos, comunicag¢do interna, administrando interfaces, construindo equipes,
interpretando informagdes e realizando julgamentos estratégicos.

Entende-se, assim, que € preciso dar atencdo ao processo de formacao da estratégia de marketing, ou
seja, conhecer como as estratégias de marketing realmente sdo realizadas. Para Noble; Mokwa (1999), a
implementacdo da estratégia de marketing se da através da utilizacdo de quatro grupos de variaveis, sendo
eles fatores relacionados a natureza da estratégia que esta sendo implementada - visdo da estratégia,
importancia percebida da estratégia, escopo da estratégia, lideranca efetiva, suporte da alta administracéo,
compromisso de todos na organizacdo -; aspectos do papel dos gerentes na implementacéo - envolvimento,
autonomia e significAncia do papel do gerente -; dimensfes de compromisso - compromisso organizacional,
compromisso com a estratégia, compromisso do papel do gerente -; performance da organizacdo resultante da
implementacéo - sucesso da implementacdo e papel da performance -.

Para o verdadeiro marketing acontecer, deve haver uma interacéo entre todos os setores, interagdo que
0s especialistas em Recursos Humanos chamam de endomarketing, isto &, processo pelo qual valoriza o
cliente interno, melhorando assim o clima organizacional, de forma que os clientes externos percebam.
(COLOMBO, 2005)

O autor, faz-se necessario a existéncia de um gestor com um novo olhar e que realmente consiga
surpreender as expectativas do seu cliente interno, fazendo com que esta magia possa ser percebida pelo
consumidor. Diante disso, percebe-se que n&o basta ser chefe, mas sim lider. Um lider capaz de enxergar um
algo a mais para estar a frente da concorréncia. Vale lembrar que chefe manda e lider comanda. E a ideia de
comandar vem do mando em conjunto, ou seja, lider co-manda. Desta forma, as delegacfes de tarefas
acontecem por meio de realizagdes e cumprimento em conjunto, com pouca hierarquia, pois o lider acredita

numa gestéo participativa.

MARKETING EDUCACIONAL E FERRAMENTA DE COMPETITIVIDADE

Stan (1998), diz que o ambiente das IES vem sendo palco de transformac8es cada vez mais rapidas,
bruscas e expressivas na forma de se fazer negécios. Por isso mesmo, em um momento como esse, as IES
devem, como medida de sobrevivéncia, aumentar sua produtividade e competitividade. Diz ainda, que é
fundamental que as IES compreendam que os clientes estdo se tornando cada vez mais exigentes e,

diferentemente dos clientes de dez anos atras, querem cada vez mais qualidade e menor preco. O aumento



das exigéncias, por parte dos clientes, pode ser facilmente explicado pela crescente diversidade e quantidade
de produtos e servicos ofertados e pela crescente concorréncia global.

Para que o Marketing Educacional seja eficaz como ferramenta de competitividade, é fundamental que
se aplique um processo de planejamento em todas IES. Acredita-se que o desenvolvimento desse processo
deveria ser mais importante que o proprio plano que dele resulta, sendo que esse processo faz com que os
administradores das instituicbes passem um determinado tempo pensando a respeito do que aconteceu, do
gue esta acontecendo e do que pode acontecer, com o intuito de estabelecerem metas e objetivos, passando
as informacg0des para os demais membros das IES. (KOTLER; FOX, 1994)

Braga; Monteiro (2005) ressaltam que o ato de planejar refere-se a criacdo de certas condi¢des para que
as IES possam decidir, de forma agil, diante das oportunidades e ameacas nelas encontradas, e otimizando as
vantagens competitivas em relacdo ao ambiente de concorréncia nas instituicbes. Observa-se, dessa forma,
gue dentro do planejamento de marketing educacional esta incluso uma preocupagdo com o tipo de plano que
a IES devera desenvolver. De acordo com Braga; Monteiro (2005), torna-se necessaria a preparacdo de um
plano para cada uma das principais areas de acdo do marketing educacional, deparando-se com seis tipos
fundamentais, sendo eles:

1. Plano de Marketing de Marca;

2. Plano de Marketing por Categoria de Produto ou Servico;
3. Plano para Novos Produtos;

4. Plano por Segmento de Mercado;

5. Plano por Mercado Geografico;

6. Plano por Cliente.

Esses autores confirmam que o plano de marketing de marca € um dos mais necessarios nas IES, uma
vez que a marca nao representa apenas sua identificagdo pelo nome, e sim representa a propria identidade da
IES. Lembram que o plano de marketing, por categoria de produto ou servico, esta interligado ao plano de
marketing de marca. Confirmam que os responsaveis pelo produto ou servico devem estabelecer algumas
informacdes essenciais, previsdes e metas para que o mesmo oriente o planejamento de cada um dos produtos
ou servicos, como por exemplo, a inser¢cdo de um novo curso. No plano para novos cursos hi necessidade que
se responda alguns questionamentos:

A Realmente existe mercado para ele e qual o tamanho desse mercado?
A Deve-se observar, também, se ha segmentacdo nesse mercado e quais as

caracteristicas basicas que o servico deve demonstrar para ser aceito no mercado?

Existe uma preocupacdo em relacdo a horarios e periodos do dia ou semana que 0S NOVOS Cursos
deverdo ser ministrados, como também quais séo as areas semelhantes na concorréncia e quais sdo os pontos
fortes e fracos dos cursos concorrentes. Deve-se observar qual devera ser o pre¢co do curso, se ele terd um
preco acessivel e competitivel com outras IES, e montar uma estratégia para divulgacao do curso, visando a
conquista de suas metas e objetivos, observando o custo beneficio da divulgacdo do curso e qual a relacao do
curso com o foco e o posicionamento estratégico da IES. (Idem)

No plano por segmento de mercado, 0s autores alertam para a necessidade de se considerar a
possibilidade de o servigo ou curso ser vendido para diferentes segmentos, publicos distintos, que meregcam

uma preparagédo distinta para cada segmento. Como exemplo, pode-se citar a ampliagdo geogréafica de uma



IES. Para tanto, Kotler (2000) diz que o plano por mercado geogréfico, também conhecido como segmentacéo
geogréafica, representa o desenvolvimento de planos para atender locais distintos, como estado, regido, bairro
ou cidade. Ja o plano por cliente consiste no desenvolvimento de planos estratégicos, baseados no préprio
cliente ou grupos de clientes, sendo que eles devem acontecer conforme o destaque que o cliente, ou grupo de
clientes, tiver na IES.

Segundo o autor, percebe-se que a instituicdo deve estar atenta a todos os planos citados e ainda
estabelecer dois planos para cada uma das opg¢bes, sendo um a longo e outro a curto prazo, com uma
periodicidade anual. Entretanto, Brown; Churchill Jr.; Peter (1993), destacam que, em ambientes competitivos,
uma das maiores preocupacdes para a conquista de vantagens comparativas é a qualidade do servico.
Oferecer uma qualidade diferenciada nos servigos representa um requisito basico para o sucesso. Desta forma,
existe a necessidade de se estabelecerem modelos de avaliacdo da qualidade de servicos, capazes de
registrar como os clientes a percebem, a fim de permitir as empresas o reconhecimento de falhas e
oportunidades de melhoria.

De acordo com as ideias de Parasuraman; Berry; Zeithaml (1991), foi criado um instrumento que possui
uma boa confiabilidade para mensurar os niveis de satisfagdo do cliente-aluno e dos principais fatores
determinantes para tal satisfagdo, chamado de Servqual, que possui uma série de informagdes precisas que
ajudam as IES em todas suas dificuldades de estratégias. Possui, ainda, uma estrutura composta de cinco
dimensdes padronizadas, tendo a funcé@o de identificar a qualidade dos servicos da IES e compara-la com o
desempenho dos concorrentes. Ressaltam que o instrumento “Servqual”’ facilita o processo de tomada de
decisdo quanto ao posicionamento de mercado e a identificacdo de pontos passiveis de melhorias dentro da
IES.

O Servqual é uma escala de multiplos itens, em que vinte e duas variaveis sao
agrupadas em cinco dimensdes, a saber: tangibilidade (a aparéncia fisica das
instalacdes, equipamentos e pessoas); confiabilidade (habilidade em prestar o
servico confiavel e corretamente); presteza (disposicdo em ajudar o0s
consumidores e proporcionar com presteza 0 Servico); seguranga
(conhecimento e cortesia dos empregados e sua capacidade de inspirar
confiangca ao consumidor) e empatia (a atencdo e o carinho individualizados
proporcionados aos clientes). (Idem, p.56)

Isto significa que, com a ajuda deste modelo, as IES poderdo se aperfeicoar e corrigir seus principais
problemas de conflitos entre as multiplas necessidades, conseguirdo ainda, definir com clareza seus objetivos
em correspondéncia com os meios disponiveis, saber quais servicos educacionais oferecer e em que niveis de
qualidade e com que intensidade utilizar os fatores ou insumos, para que o0s bheneficios esperados sejam

maiores ao custo de oportunidade.

Atributos Expectativa da Qualidade
1 - Instala¢es fisicas adequadas (confortaveis, arejadas, iluminadas)
2 - Acervo da biblioteca compativel com as exigéncias do curso
Tangibilidade 3 - Homepages atraentes e claras para suporte ao aluno
4 - Recursos tecnoldgicos utilizados no curso

5 - Fornecer o curso conforme o prometido



6 - Oferta de médulos conforme calendario
Confiabilidade 7 - Utilidade das disciplinas para a capacitacdo profissional
8 - Professores capacitados a darem respostas aos alunos
9 - Cumprimento do conteldo previsto para os madulos
10 - Professores com comportamento profissional
11 - Solucionar as duvidas dos alunos
Presteza 12 - Manter os alunos bem informados sobre o curso
13 - Demonstrar interesse em ajudar o aluno
14 - Disponibilidade para atender o aluno
15 - Dominio pelos professores dos assuntos tratados
16 - Professores que inspiram confianca
Seguranca 17 - Fazer com que os alunos se sintam seguros durante as aulas
18 - Professores sempre corteses com os alunos
19 - Professores que se preocupam com 0s alunos
Empatia 20 - Levar em consideracgéo as sugestdes apresentadas pelos alunos
21 - Professores que entendem as necessidades dos alunos
22 - Atender os alunos em horarios convenientes
Quadro 1: Variaveis da Servqual e suas dimensdes

Fonte: Parasuramam; Zeithaml; Berry (1998)

Percebe-se neste quadro as dimensdes que a Servqual usa, sendo ela um grande instrumento para
avaliar e para que a IES possa mensurar seu desempenho e comparar com outras IES, através da identificagéo
da qualidade de servigcos e sempre observando qual varidvel merece mais atencdo em cada setor dentro da

mesma.

CONCLUSAO

Conclui-se, dessa forma, que ainda ha o que desenvolver em termos de Marketing Educacional nas IES,
notadamente no que concerne a um verdadeiro programa de Marketing, associado a um Plano de Marketing
definido segundo os passos basicos e de estratégias condizentes com o escopo da entidade e o perfil do
mercado em que ela atue, levando os gestores de marketing a perceberem a necessidade de mais acdes
operacionais e ndo tdo somente a visdo estratégica das IES.

Por fim, evidenciou-se que a criatividade e a inovacdo parecem néo fazer parte do Marketing Educacional
na maioria das IES, por isso, a partir dessa nova panoramica de mercado, torna-se necessario a aplicabilidade

do Marketing Educacional nas Instituicdes de Ensino Superior - IES como ferramenta de competitividade. Desta



forma os objetivos deste trabalho foram alcancados confirmando o pressuposto tedrico, sendo que é favoravel a

aplicacdo do Marketing Educacional dentro das IES.
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