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RESUMO

O mercado educacional vive momentos de intensas transformacgdes, principalmente em razao
da grande concorréncia do setor. O presente artigo tem por objetivo fazer uma analise geral
desse mercado, evidenciando a oOtica do marketing, sua importancia e a necessidade de
adaptacdo a nova economia e suas exigeéncias. Para tal, utilizamos a metodologia da pesquisa
bibliografica e documental. Os resultados apontam para a necessidade de agdes estratégicas de
marketing, visando ao fortalecimento das Institui¢des de Ensino Superior — IES na acirrada
concorréncia existente no setor. Percebemos que, até a bem pouco tempo, grande parte das
IES focava seus investimentos em prédios e laboratdrios, sem a devida preocupacdo de
identificar as expectativas e desejos dos alunos e as exigéncias do mercado. Concluimos que a
nova realidade exige, hoje, um posicionamento transparente € que a reputacao da marca e os
valores a ela agregados ganham cada vez mais importdncia, o que implica no
desenvolvimento de acdes internas e externas, dentro de uma Optica que classifica o aluno
como cliente, ndo apenas como estudante.

Palavras-chave: Educagdo. Marketing. Mercado. Ensino. IES.
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1 INTRODUCAO

Nunca se falou tanto sobre educagdo, sua precariedade e a necessidade de uma politica
emergencial de investimentos para ndo comprometer o futuro do Brasil.

Apesar dos avangos dos ultimos anos, ha, ainda, uma enorme distancia entre o real e o
ideal. De forma errada, o pais investe mais no ensino publico universitario que no ensino
fundamental e médio, mesmo consciente de que o problema maior reside na educacao basica,
da pré-escola ao primeiro grau, onde o estimulo ao aprendizado deveria ser maior. No Brasil,
38% da populacdo concluiram o ensino fundamental, contra 45% do México e 56% da
Argentina. O relatorio Educagdo para Todos, divulgado em 19 de janeiro de 2010 pela
Organizacdo das Nagdes Unidas para Educacdo, Ciéncia e Cultura, mostra que a baixa
qualidade do ensino nas escolas brasileiras exclui milhares de criancas e coloca o Pais na 88*
posic¢do no Indice de Desenvolvimento Educacional (IDE), atras de paises mais pobres como
Paraguai, Equador e Bolivia.

Numeros do IBGE apontam que, apesar de dobrar o numero de jovens na
universidade, entre 1998 e 2008, o Brasil ainda esta distante da média dos paises
desenvolvidos. A taxa, de 6,9%, passou para 13,9% e o indice de brasileiros que freqlientam
uma instituicdo de ensino superior ¢ de 30%, segundo numeros da Unesco. Esse cenario, por
pior que pareca, aponta uma excelente oportunidade para grandes investidores que
transformaram o segmento num imenso campo de batalha entre especuladores em busca de
fusdes, e nem sempre preocupados com a qualidade do ensino.

A concorréncia entre as instituicdes, nem sempre saudavel e leal, tem sido motivo de
preocupacdo dos administradores educacionais que, com um enorme atraso, buscam no
marketing um caminho para se desviar das dificuldades impostas por um publico cada vez
mais exigente. O grande problema ¢ que o marketing é interpretado de maneira errada.
Confundido com propaganda e publicidade, acaba se transformando em campanhas sazonais,
apenas para captacao de novos alunos.

Se levarmos em conta as diversas defini¢des de marketing, ainda hd muito que
aprender por parte das instituigdes e seus gestores.

“Marketing ¢ uma fungdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores, bem como gerir a relacdo entre eles, a fim de

beneficiar a organizagdo e seus constituintes.” American Marketing Association (2005).
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Phillip Kotler (2000), um dos mais renomados autores de marketing, resume da
seguinte forma: “Marketing ¢ um processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores
com outras pessoas”.

Segundo Raimar Richers (1978), “Marketing sdo as atividades sistematicas de uma
organizacdo humana, voltada para a busca e realizacdo de trocas com seu meio ambiente,
visando beneficios especificos”.

“Marketing ¢ a funcdo da empresa que tem por objetivo conquistar e preservar
clientes.” (DRUCKER; PETER, 1954). Porém, o autor foi feliz ao definir que o “objetivo do
Marketing € tornar a venda supérflua, é conhecer e compreender o cliente tdo bem, de modo
que o produto ou servico se ajuste e venda por si proprio. (1973)”

O conceito do autor brasileiro Marcos Cobra (1992) ¢ “Marketing ¢ mais do que uma
forma de sentir o mercado e de adaptar produtos ou servigos; ¢ um compromisso com a busca
da melhoria da qualidade de vida das pessoas. Neste sentido, a extensao da atividade de venda
assume um novo papel: o de preservar e aumentar o bem-estar do consumidor e¢ da
sociedade”.

Diante das definigdes acima, podemos inferir que o marketing é o dever de casa das
empresas para identificar o que as pessoas precisam e o que elas podem oferecer, de que
forma, como, quando e onde.

Se na velha economia o marketing era voltado para o produto, hoje, necessariamente,
seu foco sdo os clientes. Essa ¢ a conclusdo de Philip Kotler (1998), refor¢ando que o
Marketing, como nos o conhecemos hoje, esta morto e acabado.

Em resumo, as empresas devem observar com cuidado o novo mundo, baseado na
internet, em que convergem para la todas as tribos, dos mais jovens até¢ os mais velhos, em
busca de um relacionamento virtual distante da inseguranca do mundo real. Sem citar os

diversos outros beneficios advindos dessa ferramenta.

2 O MERCADO EDUCACIONAL NO BRASIL

No cendrio do ensino superior nacional, hd excesso de oferta de cursos e vagas ao que
podemos classificar como mercado educacional, principalmente nas IES privadas com

autonomia para cria¢do de novos cursos.
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O ingresso de calouros mal preparados na graduagdo ¢ outro fator que deve ser
observado pelos governos, como forma de melhorar o nivel dos egressos.

A exigéncia do MEC para que as IES tenham em seus quadros um percentual maior de
mestres e doutores, ndo refletiu diretamente na melhoria do ensino. Muitos docentes, por mais
titulagdes que possuem, desconhecem a pratica da profissao e, portanto, sentem dificuldade de
apresentar exemplos que possam ser melhor entendidos pelos alunos. De outra forma, ha os
que ndo possuem habilidades pedagogicas para transmitir as informagdes com facilidade.

Estes e outros sdo fatores decisivos na influéncia das ac¢des estratégicas de marketing
para garantir a sobrevivéncia das institui¢des.

Além da concorréncia ¢ da mercantilizacdo da educacgao, diversos fatores devem ser
considerados para a manuten¢do da saude financeira das universidades, conforme seguem

abaixo:

e Convivéncia entre universidades publicas e universidades privadas.

¢ QGuerra de preco nas mensalidades.

Baixa capacidade de pagamento por parte da demanda discente e conseqiiente

aumento da inadimpléncia e evasao.

Gestao despreparada para atuar em um ambiente com forte concorréncia.

Diferenca entre a demanda de final de ano ¢ demanda do meio do ano.

Baixa qualidade dos cursos.

Concorréncia com Instituigdes publicas que carregam fama de centros de

exceléncia na produgdo do conhecimento e a custo zero para o aluno.

e Baixa remuneragdo de professores pelas instituicdes, pressionadas pelos custos da
concorréncia.

e Professores com mestrado e doutorado, porém, sem a experiéncia necessaria para
transmitir a realidade de mercado.

e Alunos egressos do ensino publico sem uma base adequada que os permita dar
seqliéncia aos estudos em nivel de graduagao.

e Surgimento de universidades corporativas sob a tutela de grandes empresas.

e Auséncia de um projeto de sustentabilidade que sai do papel a pratica.

E fundamental que todos se conscientizem de que o trabalho desenvolvido
na instituicdo, independentemente do local ou departamento, possui um
unico objetivo: a satisfagdo do aluno. Para perseguir o aumento do indice de
satisfacdo, é necessario que sejam revistos todos os processos internos e
identificadas as falhas, redesenhando o que for necessario (LAS CASAS,
Alexandre Luzzi, 2008).

Percebe-se que na educacdo muitas mudangas ocorreram: lousas magicas,
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computadores, equipamento multimidia, laboratérios modernos, novas praticas pedagogicas,
porém, os clientes continuam recebendo o mesmo atendimento de antes, com frieza e sem a
atencdo adequada a quem, de verdade, mantém a escola.

Dessa forma, o sucesso no mercado educacional dependera de uma visdo estratégica,
que considere o aluno como cliente - com regras a seguir - € que, portanto, admita a educagao
como um servico que segue leis de mercado e estd sujeita as mesmas instabilidades dos

diversos segmentos.

3 O MERCADO REGIONAL

Tomando por base a regiio Noroeste Paulista, num raio de até 100 km? da cidade de
Lins, nos referimos a uma das regides mais pobres do estado de Sdo Paulo.

Nesse perimetro, concorrem no segmento educacional 26 IES que ofertam, em média,
25 mil vagas, sem contar os cursos de educagdo a distancia - EAD.

Outro dado complicador que afeta a regido € o registro da queda de 6% no nimero de
matriculas, entre 2008 e 2010, na regido de Marilia. Por outro lado, contrapondo esse cenario,
de 2000 a 2009, o numero de cursos cresceu 95%. A informacdo esta na Revista Ensino
Superior, do Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino Superior

no Estado de Sdo Paulo — SEMESP, edi¢do nimero 153, de junho de 2011.

4 PRINCIPAIS ERROS OU PROBLEMAS DAS IES

Sao varios os fatores que interferem nos processos de captacdo e retencao de alunos.
Alguns, se interpretados e tratados adequadamente, refletirdo diretamente no investimento
para as campanhas de vestibular que, até entdo, representam custo maior ao priorizar a

captacdo, ao invés da retencao de alunos.

Aluno ou Cliente: Muitos gestores e professores ainda relutam em aceitar o aluno
como cliente, na otica do marketing. Para eles, o discente nada mais ¢ que um cumpridor de
deveres que deve, basicamente, aceitar o processo ensino/aprendizagem tendo o docente como
ser intocavel, a frente de todas as atividades pedagodgicas.

Neste aspecto, ndo se trata de “passar a mao” na cabeca do aluno e facilitar-lhe a vida

académica. Escola e aluno tém regras especificas a cumprir dentro do contexto educacional.
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Relacionamento interno: hd necessidade de se definir o cliente/aluno como priori-
dade e melhorar cada vez mais o relacionamento com ele.

Faz parte desse contexto, a atualizacdo de todos os processos internos, desde o
atendimento da secretaria académica e biblioteca, até o dia-a-dia em sala de aula. Definir o

calendario escolar priorizando o horario do professor € um erro dos mais comuns nas IES.

Avaliag¢do Institucional/Ouvidoria: S3ao dois importantes canais receptores de
informacdes vindas da comunidade académica, com o objetivo principal de medir o grau de
satisfacdo com o servigo que a instituicdo oferece.

O primeiro deles, a Avaliagdo institucional, uma exigéncia do MEC, “proporciona que
a instituicdo construa conhecimentos sobre si mesma, mantendo a referéncia do compromisso
e da responsabilidade com a formacdo adequada de profissionais que atuardo em diferentes
areas e atividades humanas” (www.unilins.edu.br/avaliacaoinstitucional).

O segundo, da propria institui¢do, acessado via site ou pessoalmente, ¢ um canal livre
para expressao da comunidade académica que reune criticas, elogios e sugestdes para analise
e providéncias por parte da diretoria.

Por mais importantes e necessarios que sejam, ndo terdo valor algum se ndo houver
resposta rdpida aos anseios da comunidade académica. Oferecé-los apenas para cumprir

exigéncias legais ndo garante o cumprimento de suas reais finalidades.

Identificacio do professor com a instituicio: E comum encontrarmos docentes
lecionando em varias IES, seja em razao do reconhecimento profissional que conquistaram,
seja em funcdo da escassez de professores em determinadas areas. Independentemente da
situagdo, o que se percebe ¢ a falta de identificagdo desse profissional com a filosofia da
escola. O reflexo ¢ negativo a partir do momento em que o docente se mostra indiferente aos
objetivos da marca e se torna um embaraco no processo de relacionamento com a comunidade

académica.

Baixa capacidade de investimento: E perceptivel a falta de condi¢des financeiras ou
de planejamento de algumas IES, no que se refere a manuten¢do de um plano de comunicagao

institucional para refor¢o da imagem da marca. Observam-se, principalmente, agdes sazonais
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para divulgar as campanhas vestibulares, normalmente em periodos de grande disputa por
espagos publicitarios, tornando quase que imperceptiveis as campanhas com investimento
acanhado.

Também faltam recursos para manter projetos esportivos ou culturais que possibilitam

maior relacionamento com os estudantes do ensino médio, principal publico-alvo das IES.

5. ATUACAO DO DEPARTAMENTO DE MARKETING EM UMA IES

A partir da crescente expansdo do mercado educacional no Brasil, muitas instituigdes
perceberam a necessidade de contar com o permanente apoio de um departamento de
marketing, seja ele proprio, definido como House Agencies', ou de uma agéncia de
publicidade terceirizada que pudesse direcionar melhor suas acdes, como forma de se
diferenciar entre os concorrentes.

Ainda assim, as atividades desses profissionais, na maioria delas, ficaram limitadas a
campanhas sazonais, visualizadas somente em periodos pré-vestibulares, quando, o ideal,
seria a adocdo de um planejamento maior, que contemplasse também a comunicagdo

institucional para refor¢o da marca.

Dentre as estratégias que consideramos importantes para uma IES, destacamos as

seguintes:

» Marketing de Relacionamento —equipes que visitam as escolas do Ensino Médio e
cursinhos, falando diretamente com seu farget’, em salas de aulas. Discorrem sobre o
processo seletivo, sorteiam brindes e convidam os alunos para participarem de oficinas
vocacionais.

» Oficinas Vocacionais — oferecer aos alunos uma atividade coordenada por uma
Psicologa, dando a eles a oportunidade de identificarem sua vocagdo. Pode ser
realizada no proprio campus, quando os participantes terdo a possibilidade de uma
visita aos principais laboratorios da instituicao.

» Aulas Abertas — possibilitar aos candidatos ao processo seletivo o agendamento uma
aula do curso de seu interesse, como forma de ajuda-los a conhecerem melhor a
estrutura do curso e a profissao.

» Redes Sociais — sob a coordenagdo do Departamento, participar das principais
plataformas de redes sociais, Twitter, Facebook e Orkut, mantendo maior interagdo e
proximidade com o publico desses canais.

" House Agencie: agéncia da casa que atende exclusivamente uma determinada empresa ou instituigio.
* Target: publico-alvo.
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» Marketing Social — utilizar a estrutura de cada curso da IES e realizar agdes junto a
comunidade, como, por exemplo, medi¢ao de pressao arterial ou massa corporea, pelo
curso de enfermagem, e outros eventos relacionados as diversas areas de atuagao.

» Feiras de Vestibulares — diversas cidades da microrregido realizam feiras de
vestibulares para seus alunos e convidam alunos de outras instituigdes. A presenca da
IES ¢ importante, levando-se em conta a questdo financeira e logistica, bem como o
potencial dessas cidades no numero de matriculas.

Todas essas agdes, devidamente distribuidas num planejamento maior, e integradas
com varias outras estratégias, podem possibilitar um crescimento anual consistente e
importante.

Investir em captagdo € necessario, porém, todo esforco terd sido em vao se ndo houver
uma politica estratégica de relacionamento que assegure a permanéncia do aluno na
instituicdo ao longo do curso.

Fatores financeiros, mudancgas, op¢ao errada, aprovacdo em outros vestibulares, sdo
algumas das razdes que explicam a evasdo. Porém, o mais preocupante € nao menos
desconhecido, sdo as reclamagdes sobre o curso, auséncia do coordenador, professores que
ndo conseguem transmitir o contetdo, entre outras.

Todas essas razoes devem ser analisadas com muito cuidado e amplamente discutidas,
ndo apenas com o objetivo de se confirmar ou discordar das alegacdes discentes, mas, como
base para definicdo de uma politica adequada para identificacdo e eventual retroacao do pro-

cesso de evasdo.

6. MIX DE MARKETING

No livro Marketing Educacional, edicdo de 2007, Las Casas aponta que, na maior
parte das escolas, o Departamento de Marketing ndo tem autonomia sobre todos os compostos
do mix de marketing, estando restrito apenas ao que se refere a Promogao. Abaixo seguem
algumas consideragdes a respeito de cada um dos P’s do mix e as razdes que acreditamos

justificar essa limitagao.

Produto: no caso das IES, trata-se da prestacdo de servicos educacionais, ¢ definido

por suas proprias regras e, portanto, sem a influéncia do Departamento de Marketing.
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Preco: esta variavel pode ser considerada um importante diferencial competitivo e
passivel da participagdo do Marketing na sua composicao. Levando-se em conta que, no
Brasil, apenas 25% dos alunos matriculados em IES conseguem terminar seus estudos sem
atrasar o pagamento (LAS CASAS, 2007), o ideal é que a mensalidade seja proporcional a
realidade local, equalizando custo/qualidade.

Nas IES, além dos descontos advindos dos convénios com os governos estadual e
federal, ¢ necessdrio analisar a possibilidade parcerias empresariais, com descontos

progressivos de acordo com o nimero de alunos matriculados.

Praca: algumas institui¢des conseguem espalhar pontos de inscrigdo vestibular em
outras cidades, em shoppings, ruas de grande fluxo ou eventos, o que pode ser considerada
uma estratégia de distribuicao.

Porém, a efetiva distribuicdo de servicos educacionais ocorre com a abertura de

estabelecimentos no mercado visado (LAS CASAS, 2008).

Promocao: este ¢ o composto em que o Departamento de Marketing da maioria das
IES tem autonomia para desenvolver o planejamento e criagdo. O orcamento ¢ definido pela
diretoria, estabelecido a partir da analise financeira da instituicao.

Além dos tradicionais 4 P’s do Marketing, no que se refere ao segmento educacional
que atua na prestacdo de servicos, podemos incluir o quinto P, de Professor, ou de pessoas.
Alias, se o objetivo for melhorar o relacionamento com o aluno, este sera, sem duvida, o
principal componente do mix de marketing educacional a ser trabalhado.

De todas as formas de abordagem direta ao aluno, nenhuma ¢ tdo eficiente quanto o
professor. Em sala de aula, ele ¢ a propria instituigao.

A participagdo dos professores nos processos de captagdo ou manutengao de alunos
pode ser bem maior e, além de integrar as estratégias do plano de marketing estabelecido para
divulgacdo das campanhas vestibulares, sua atuag¢do neste sentido deve se sustentar ao longo
de toda a sua permanéncia nos quadros docentes da instituigao.

Para que ag¢do do professor colabore efetivamente no relacionamento com os alunos,
faz-se necessario mudar a postura de alguns deles que insistem em atuar de forma soberba,

interferindo e desrespeitando o espaco e a importancia discente no contexto universitario.
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7 EDUCACAO A DISTANCIA

A crescente busca pela educacdo coloca a comodidade como um diferencial a ser
cuidadosamente observado pelas instituicoes de ensino. Dai a importancia de adaptar os
servigos educacionais para cada tipo de publico. Las Casas (2007) cita o Ensino a Distancia
(EAD) como exemplo, preferido pelas empresas como forma de capacitar seus executivos que
nao dispdem de tempo para cursar um programa regular. Além da otimiza¢dao do tempo ha
uma consideravel reducao nos custos de treinamento.

Por outro lado, 0 EAD também cresce no Ensino Superior, para cursos de graduagdo e
até de pos-graduacdo, ofertados de forma integral semipresenciais, com oferta de 20% das
disciplinas, conforme legislacdo vigente (MEC/Portaria n. 4.059, de 10 de dezembro de
2004.).

Ainda que cursar uma graduagdo ou pos a distancia traga flexibilidade de tempo e
local de estudo para o aluno, pesquisas apontam a dificuldade do aluno em manter os estudos,

o que tem elevado os indices de evasdo (FAVERO & FRANCO, 2000).

8 CONCLUSAO

Orientar as a¢des de marketing apenas para o produto, ainda que seja especificamente
para a qualidade do curso, ndo ¢ a melhor estratégia. Se levarmos em conta que um dos
principios basicos do marketing € o relacionamento, faz-se necessario contato freqiiente de
funciondrios e professores com pais ou responsaveis pelos discentes, estabelecendo harmonia
e melhorando o nivel de satisfagdo do alunado. Sem se desviar do foco principal, que ¢ a
formagdo dos alunos, € preciso prepara-los para a obtencao de empregos ou concursos, 0 que
também representa uma importante forma de divulgacao.

Outra forma de buscar a satisfagdo dos clientes ¢ melhorando os processos internos
para atender rapidamente as necessidades dos alunos no que se refere a informagdes ou
fornecimento de documentos. Se a instituicdo detém todas as informagdes do aluno, nao se
podem conceber processos internos tdo demorados.

Outro publico que deve receber o mesmo tratamento sao os ex-alunos. J& posicionados
no mercado podem se configurar em excelentes parceiros nao sé para a colocacao dos recém-
formados, mas, também, na transmissdo da experiéncia pratica adquirida ao longo do

desempenho da profissdo, através da oferta de estagios, palestras e encontros profissionais
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programados pela propria escola. Na Europa, cresce o nimero de doagdes efetuadas por ex-
alunos que alcangaram sucesso na vida profissional, como reconhecimento da importancia da
escola na sua formacgdo. Além disso, este mesmo segmento ¢ um cliente potencial para a
oferta de cursos de pos-graduacio.

A preocupacdo com o meio ambiente ¢ outro tema que ndo pode mais ficar fora das
discussdes que balizam o planejamento da Instituicdo ou o seu Projeto de Desenvolvimento
Institucional — PDL.

O tema sustentabilidade, que perturba a todos, confere ao marketing a res-
ponsabilidade de aproximar a escola as questdes ambientais e transferir ao publico-alvo o
beneficio emocional da marca. O neoconsumidor, avido por novidades e produtos que se
assemelham a sua personalidade, da preferéncia pelas marcas preocupadas com o meio
ambiente.

Finalizando, a prospecc¢ao de novos alunos ¢ necessaria, mas nao deve ser prioridade.
Se um aluno matriculado na graduagdo permanecerd na escola por um periodo médio de
quatro anos, trabalhar o relacionamento com quem ja estd cursando ¢ sempre muito mais facil
e objetivo e, comprovadamente, de menor custo. E o mais importante € que o depoimento de
um cliente representa um significado maior pela comprovagdo de sua satisfacdo com a ins-
tituicao.
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ABSTRACT

The education market has been experiencing moments of intense changes, mainly due to the
fierce competition in the industry. This article aims to make a general analysis of this market,
showing the perspective of marketing, its importance and the need to adapt to the new
economy and its requirements. For such purpose, we use the methodology of documentary
and bibliographical research. The results indicate the need of strategic marketing actions,
which aims to strengthen higher education institutions - HEIs in the fierce competition in the
sector. We realize that until very recently, most of the HEIs focused their investments in
buildings and laboratories, without due concern to identify the expectations and desires of
students and the demands of the market. We conclude that, nowadays, the new reality requires
clear positioning and that the brand reputation and value added to it are becoming
increasingly important, which implies the development of internal and external actions, within
a perspective that classifies the student as a client, not just as a student.
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