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Este trabalho tem como objetivo identificar
as competéncias de marketing dos gestores
de duas Instituigoes de Ensino Superior
(IES), sendo uma publica e uma privada,
fazendo um paralelo entre os conhecimentos
de cada gestor com a teoria do marketing.
Para a realizagdo deste artigo utilizaram-se
pesquisas exploratdrias, pesquisa qualitativa e
estudo de dois casos, através de uma entrevista
semiestruturada. De acordo com a pesquisa,
foi possivel constatar que as IES tanto
publica quanto privada utilizam o marketing,
porém de formas diferenciadas. Enquanto
a primeira utiliza algumas ferramentas do
assunto, a segunda as utiliza de maneira mais
aprofundada e com maior profissionalismo.
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This work aims to identify the skills of marketing
managers of two Higher Education Institutions
(HEIL), a public school and a private one, making
a parallel comparison between the knowledge of
each manager and Marketing theories. Studies for
this paper included exploratory and qualitative
research, a semi-structured interview, and two
study cases. Results from the survey show that
both public and private HEIs make different use
of marketing strategies. While the first institution
uses some resources of the field, the second uses a
more thorough and professional approach.
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Com a competigio cada vez mais acirrada em todos os segmentos de mercado,

as empresas, com ou sem fins lucrativos, lutam pela sobrevivéncia no mercado em

que atuam e, cada vez mais, se torna notdria essa concorréncia também no setor

educacional.

As Instituicées de Ensino Superior - IES tanto publicas quanto privadas,

vém crescendo muito no Brasil Esse crescimento advém da ampliagao do acesso as
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universidades pelos estudantes do pais. De acordo com o Instituto Nacional de Estudos
e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), de 1990 a 2002 o ntimero de alunos de
nivel superior aumentou 126%, passando de 1,5 milhao para 3,5 milhoes de estudantes.
Jd em 2005, foram oferecidas 2.435.987 de vagas pelas IES brasileiras, houve 115.566
vagas a mais em relacdo a 2004, ou seja, um aumento de 5%.

Esse aumento provém da demanda crescente, sobretudo no interior do pais,
onde o nimero de vagas e IES tendem a aumentar para atender a essa demanda
(RODRIGUES, 2004). Logo, recai sobre os gestores das IES privadas e publicas, a
responsabilidade de conhecer e aplicar todas as suas habilidades de administrador, e mais
do que nunca buscar atualizac¢io constante, para manter sua instituicio com sucesso.

O marketing é um ponto que deve ser estudado mais profundamente por estes
gestores, adaptando sua definicio para o ambiente educacional. Jd que o marketing
procura satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, por meio de vdrias estratégias
que tornem esse objetivo vidvel e satisfatério; tanto para a empresa, que terd seus
produtos/servigos mais consumidos, possibilitando consequentemente a sua marca
muitas vantagens, tais como, maior notoriedade no mercado, fortificacio da marca,
ampliagio do marketing share e obviamente um retorno financeiro maior; como para
seus clientes, que terdo suas necessidades e desejos atendidos e superados.

Dessa maneira, é importante que os gestores das Institui¢des de Ensino Superior
(IES) tenham conhecimento do que é o marketing voltado para as instituicoes
educacionais, tendo em vista as vantagens resultantes de uma eficiente e eficaz aplicagao
das competéncias de marketing. E com isso, foi definida a seguinte problemdtica: Como
as competéncias dos gestores em marketing podem influenciar no desempenho das

Institui¢oes de Ensino Superior (IES), seja publica ou privada?

Revisdo da Literatura

Conceito, Historia e Evolugio do Marketing

De acordo com American Marketing Association (apud KOTLER, 2005, p. 4)

Marketing é o processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinagio do preco (pricing), a promogio e a distribuigio de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais.

O processo de trocas entre duas partes, objetivando a satisfagao da necessidade e
do desejo, é o pressuposto essencial para que exista o marketing. Dessa forma, de acordo
com Cobra (2003), o marketing tem trés grandes momentos no desenvolvimento de sua

histéria: a era da producio, da venda e do marketing.
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a) A era da produgio: Foi a época da Revolugao Industrial, quando as organizagoes
estavam na producio, pois tudo que se fabricava ou se produzia era consumido, uma
vez que aquele mercado carecia de produtos, nio havendo nenhum tipo de preocupacio
em como vendé-los produtos, logo nao existindo o conceito de marketing.

b) A era da venda: Teve inicio entre 1925 e 1950, quando a produgio em excesso
das empresas precisava ser escoada dos estoques, pois as organizacdes comecavam
a perceber que os clientes nem sempre se sentem atraidos pelo produto ou servigo
oferecido, surgindo, assim, uma orienta¢io para venda nas empresas, de mostrar para
os clientes os beneficios existentes nos produtos/servigos oferecidos. E quando surge,
nos Estados Unidos, a venda porta a porta e a venda por catédlogo, estimulando assim
o surgimento de empresas de courier, ou seja, empresas de entrega de encomendas e

documentos.

c) A era do marketing: Com o advento da crise de 1929, quando o mundo e
principalmente os norte-americanos passaram por grandes dificuldades econdmicas, os
consumidores perdem seu potencial de compra, surge o marketing nos EUA, com o
desafio e a responsabilidade de conquistar a confianca dos consumidores, para que as
vendas retornassem e, principalmente, os lucros para as empresas. Para que as empresas
sobrevivessem a grande depressao de 29, foi necessdrio que elas passassem a prestar mais
atengdo as necessidades e desejos do mercado.

Atualmente as empresas querem mais do que apenas conquistar clientes para
venderem seus produtos/servigos, elas buscam estabelecer um vinculo com o cliente,
por meio de acoes de pré-compra, no ato da compra e no pés-compra. E o chamado

marketing de relacionamento. Essa opiniao ¢ ratificada por Kotler (2001, p. 11):

O resultado final do marketing de relacionamento é a construgio de
um patrimédnio corporativo singular, denominado rede de marketing.
Rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a apéiam —
clientes, funciondrios, fornecedores e distribuidores, revendedores,
agéncias de propaganda e académicos.

E importante frisar, também, o conceito de marketing institucional para
uma melhor compreensio do estudo. Logo, é necessdrio conhecer o que vem a ser,
primeiramente, a palavra “institucional”.

Tal palavra ¢ utilizada para mostrar as a¢des que uma empresa realiza com a
finalidade de passar ao seu publico-alvo uma imagem positiva da mesma (VAZ, 2003).
Igualmente, o marketing institucional é definido por Vaz (2003, p.69) da seguinte

forma:

O marketing institucional presta-se as atividades de “polimento
de imagem das organizacoes”, na busca de sélida reputacio e
reconhecimento publico para a empresa. Utilizado para formar,
manter, consolidar ou mudar o conceito publico de uma
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organizagio, é o sentido mais usual em que se emprega a expressio
marketing institucional, voltado para a obtencdo, preservacio e
melhoria da imagem da empresa no mercado.

O marketing existe para satisfazer necessidades e realizar desejos. Mas qual a
diferenca entre necessidade e desejo? As necessidades existem para todo ser humano e
em todo o tempo, a fim de que a humanidade possa substituir, j& que todas as pessoas
possuem, além das necessidades bdsicas, tais como, saciar a fome e a sede, se vestir e se
abrigar; as necessidades de recreagao, educagio, financeiras, etc.

O desejo ocorre quando uma pessoa satisfaz suas necessidades com um produto
ou servico especifico. Logo, quando uma pessoa estd com sede ela pode satisfazer essa
necessidade com dgua, ou pode sentir o desejo de saciar sua sede com um determinado
refrigerante (KOTLER, 2001).

Define-se demanda por um publico interessado em consumir um determinado
produto ou servigo. De acordo com Kotler (2001), existem oito tipos de demanda, que
sdo: a negativa (cliente nio gosta do produto/servigo), inexistente (consumidor nao
conhece produto ou servico), latente (quando hd uma necessidade, que nio estd sendo
satisfeita por nenhum produto/servigo existente), em declinio (quando para/diminue a
compra de um determinado produto/servico), irregular (quando o consumo ¢ sazonal),
plena (quando o consumidor compra o produto/servigo de acordo com sua disposi¢ao
no mercado), excessiva (quando hd mais produtos/servicos que consumidores) e

indesejada (o produto consumido trdz danos sociais).

Composto de Marketing: 4P, 4As e 4Cs

Para que o objetivo do marketing — satisfazer necessidades e desejos dos
consumidores - seja atingido, é preciso que a organizacio tenha pleno conhecimento
do ambiente interno e externo e de suas varidveis, que podem ser ou nao controldveis.
Entre as controldveis estio: os meios de comunicacgdo, os colaboradores internos, os
concorrentes, enfim, tudo o que a empresa possa controlar para melhor adequar seu
produto/servico no mercado em que atua. J4 entre as varidveis no controldveis estao: a
legislagao, o governo, a politica, etc. Isso significa que a organizagio nao possui controle
nesses aspectos, mas deve segui-la ou obedecé-la, como por exemplo, a legislagao, que
afeta diretamente o ambiente empresarial; mas que a empresa nio pode controlar,
apenas, seguir o que estd determinado na lei.

Dessa maneira, a empresa necessita de mecanismos para sobreviver e se destacar
no mercado, atraindo e, principalmente, mantendo seus clientes, utilizando, para
isso, vdrias estratégias de marketing. Existem, assim, trés ferramentas de marketing que

possibilitam as organizagdes maiores oportunidades de sucesso no mercado. Sao elas:

4Ps, 4As e 4Cs.
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4Ps do professor E.J. McCarthy

Desenvolve-se entre a interagdo de quatro elementos com o meio ambiente
mercadoldgico: produto, prego, promogio e praca. Onde:

* Produto — consiste no produto/servico em si, como a empresa ird crid-lo ou
modificd-lo de acordo com as exigéncias do mercado.

* Prego — é uma questio importante e delicada para a organizacio. E preciso ter
cuidado ao estabelecer o preco de um determinado produto/servico, para nao alcangar
um valor muito alto ou baixo demais.

* Promogio — ¢ importante observar se o meio de comunicagio ird realmente
atingir seu publico-alvo.

* Praga — trata-se da localizacio onde seu produto/servigo estard disponivel.

4As do professor Raimar Richers

Outro modelo que promove a interacio de quatro elementos com o meio
ambiente mercadoldgico: andlise, adaptagio, ativacio e avaliagio. Onde:

* Anilise — é o processo que busca, através da pesquisa de mercado, saber o que
o consumidor deseja, para que a empresa o desenvolva.

* Adaptagio — é a fase da adaptagio ao que o consumidor deseja, no produto a ser
desenvolvido, de acordo com as informagoes obtidas, através da pesquisa de mercado.

* Ativagdo — ¢ todo o processo de disponibilizar o produto ou servico desejado
para o consumidor.

* Avaliagdo — ¢ o processo pelo qual a empresa terd o feedback de suas acoes no

mercado, sabendo quais resultados obteve.

4Cs de Robert Lautenborn

Mais uma ferramenta criada para melhor atingir os objetivos de marketing através
de: cliente, conveniéncias, comunicacio e custo. Onde:

* Cliente — trata-se da importincia de se ter um cliente, pois é para satisfagao dele
que a empresa ird desenvolver um produto.

* Conveniéncia — ndo basta apenas conquistar o cliente, ¢ de extrema importincia
reté-lo, pois se gasta menos esfor¢os da empresa para manter do que para conquistar
novos clientes; e, para isso, a empresa deve oferecer conveniéncias atraentes para
realmente manté-los fiéis.

* Comunicagio — é o momento de encantar o cliente, para que ele sinta o desejo
de consumir o produto/servico oferecido.

* Custo — ¢ a questao de que o prego do produto/servigo oferecido nao esteja
nem abaixo nem acima do esperado pelo cliente, e que, obviamente, gere um retorno
positivo para a organizagio.

O quadro, a seguir, faz uma comparacio entre os 4Ps do professor E.J. McCarthy
e os 4Cs de Robert Lautenborn :
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Quadro 1 — Comparacio entre 4Ps e 4Cs

4Ps 4Cs
Produto Cliente (solug¢do para o)
Preco Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promocgao Comunicacao

Fonte: Kotler; Keller, 2006

Consideragoes importantes sobre [ES

Tipos de IES

De acordo com o INEP, as Institui¢ées de Ensino Superior estao classificadas em
duas maneiras no Brasil: as publicas e as privadas. As IES de cardter publico sao instituidas
ou criadas, mantidas e administradas pelo préprio poder publico. E podem ser Federais,
estando sob a responsabilidade do governo federal; Estaduais, a responsabilidade estd no
poder do governo dos estados e Municipais que estdo sob os cuidados do poder publico
municipal.

As IES de cardter privado sdo oriundas de pessoas fisicas ou juridicas de direito
privado, podendo ser com ou sem fins lucrativos. As com fins lucrativos sao administradas
por uma pessoa fisica ou juridica com direitos privados; enquanto que, as institui¢des
de Ensino Superior sem fins lucrativos podem se dividir em comunitdrias, criadas por
grupos de pessoas fisicas e/ou juridicas que tenham representantes da comunidade na
IES; confessionais, oriundas de pessoas ou grupos de pessoas fisicas e/ou juridicas que
acatem uma orientagio confessional e ideoldgica; e filantrépicas, instituigoes sociais que

oferecem seus servigos 4 populagio sem qualquer remuneragio.

Como as IES estdo organizadas no Brasil

Segundo o site Educagio Superior, as Institui¢des de Ensino Superior estio
organizadas, conforme a legislacio em: universidades, universidades especializadas,
centros universitdrios, centros universitdrios especializados, faculdades integradas,
faculdades, institutos superiores ou escolas superiores e centros de educagio
tecnoldgica.

* Universidades: sdo institui¢des de cardter publico ou privado, que oferecem
servicos multidisciplinares e desenvolvem atividades de pesquisa e extensdo

regularmente.
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* Universidades Especializadas: podem ser publicas ou privadas, com algum tipo
de especialidade, como por exemplo, ciéncias da satde, e desenvolvem suas atividades,
pesquisas e extensoes em dreas bésicas e aplicadas.

* Centros Universitdrios: ptblicos ou privados, sao multicurriculares e devem
oferecer oportunidade de qualificagio ao corpo docente da instituicao e condicoes de
trabalho a4 comunidade escolar.

* Centros Universitdrios Especializados: com as mesmas caracteristicas de um
centro universitdrio, exceto por uma diferenga — atua em uma drea de ensino especifica
ou de formacio profissional.

* Faculdades Integradas e Faculdades: oferecem curriculos em diversas dreas,
provendo cursos em niveis como sequenciais, graduagio e pés-graduacio e de extensio,
e podem ser privadas ou publicas.

* Institutos Superiores ou Escolas Superiores: sua caracteristica é oferecer cursos
em niveis variados, e podem ser tanto publica quanto privada.

* Centros de Educagao Tecnoldgica: tem como objetivo qualificar profissionais
na drea tecnoldgica, além de realizar pesquisas na drea juntamente com a sociedade
e diversos setores produtivos, oferecendo também educagio continuada, podendo ser

publica ou privada.

Marketing para Instituicoes de Ensino Superior (IES)

Visio Equivocada do Conceito de Marketing

Para muitos o conceito de marketing se resume a propaganda e venda de produtos.
E como jd mencionado, o marketing ¢ isso e muito mais. Para o meio educacional, a
aplicagao do marketing ainda é timida, mas muito necessiria. Essa timidez provém de
um certo preconceito da utilizacio de uma ferramenta comercial, incluida no meio
educacional.

Desde que o marketing surgiu, existe sempre uma visio equivocada de sua
defini¢ao. Para aqueles que ndo o conhecem, tem a visdo estereotipada que o marketing
¢ uma ferramenta utilizada pelas empresas para vender seu produto apenas, nem que
para isso, use de artificios para enganar o cliente, o que nio é verdade. Drucker (1973,

p. 64) afirma que:
Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas
o objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tio bem
que o produto ou o servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessdria entdo seria tornar o produto ou o

servico disponivel.
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E preciso frisar que as Instituigées de Ensino Superior sio uma prestadora de
servigos, pois existe, sim, um sistema de troca: as IES oferecem um servico de educagao
e, em contrapartida, recebem valores monetdrios de seus alunos (no caso especifico
das institui¢des particulares) ou incentivos do governo ou de algum érgao piblico ou
privado. Assim as IES devem utilizar o marketing para atrair e manter seu publico-

alvo.

Publico-Alvo das IES

Como o mercado estd em constante mutagao, tornando-se ainda mais competitivo
inclusive no ambiente educacional, é preciso que os gestores de universidades e faculdades
conhecam mais e melhor seus mercados. E ¢é ai que a orientacdo de marketing entra no
Ambito educacional.

De acordo com Kotler e Fox (1994, p.27):

Uma orientagio de marketing pressupoe que a principal tarefa da
institui¢io é determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e
satisfazé-los através do projeto, comunicacio, fixacio de prego entrega
de programas e servigos apropriados e competitivamente vidveis.

As IES, em geral, tém como publico-alvo os estudantes que estdo prestes

<]

o~

se formar, os estudantes jd formados e os pais desses estudantes. O grande desafio

o~

saber identificar a melhor e mais eficaz maneira de atingir esses publicos. E para isso
imprescindivel a existéncia do marketing.

Para conhecer seu publico-alvo, é importante que a empresa realize uma estratégia
de marketing eficiente: uma dessas estratégias ¢ a pesquisa de mercado. Dessa forma, é
possivel saber o que o cliente deseja, para que entdo a organizacio possa oferecer o
produto ou servigo. E também por meio da pesquisa de mercado que a empresa pode
saber como seu produto ou servico estd se comportando no mercado.

Deste modo, as Institui¢oes de Ensino Superior podem saber quais cursos
oferecer, como os cursos jd existentes estao ou nao satisfazendo seus alunos, entre outras
questoes que podem ser melhoradas ou criadas para satisfazer seus alunos (clientes).
Afinal, as IES precisam perceber que, sem os alunos, elas nao poderiam existir.

Essas instituigoes devem perceber, também, que seus alunos (clientes) tém
necessidades em longo prazo, visto que um curso de graduacio leva geralmente quatro
anos para ser concluido, tendo que estabelecer padroes de qualidade de ensino estdveis
para a satisfagio de seus consumidores. As IES nao podem esquecer-se também, que
prestam um servigo indireto para a sociedade, pois colocam, no mercado, profissionais
que a beneficiam, com cidadaos capacitados em exercer seus direitos e deveres perante

a ela.
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Assim, as IES devem realizar as atividades de marketing, sem, contudo, esquecer
sua missdo. Kotler e Fox (1994, p.28) dizem que vérios especialistas em marketing
reconhecem suas responsabilidades considerando quatro fatores de tomada de decisao
em marketing: necessidades, desejos, interesses dos clientes em longo prazo e interesses

da sociedade; chamada de orientagio societal de marketing. Afirmam também que:

Uma orientagdo societal de marketing representa que a principal tarefa
da instituicdo ¢ determinar as necessidades, desejos e interesses de seus
consumidores e adaptar-se para entregar satisfagdes que preservem ou
enriquecam o bem estar e interesses a longo prazo desses consumidores
e da sociedade.

Orientando wma IES para o Marketing

Mudangas no Sistema Organizacional

Para que uma IES se torne orientada para o mercado, é necessdrio que o gestor ou
reitor da institui¢do queira realmente essa mudanga, para poder disseminar esse sistema

de marketing em toda a IES. Mckay (1972, p. 22) ressalta que:

O compromisso para instalagio do conceito de marketing pode
exigir mudancas drdsticas e revoluciondrias na organizacio.
Geralmente, demanda novas abordagens de planejamento. E
possivel que venha desencadear uma série de avaliagées que
revelardo surpresas como fraquezas no desempenho, necessidade
premente de modificar prdticas operacionais e lacunas imprevistas,
conflitos ou obsolescéncia em termos de politicas bdsicas. Sem
duvida, exigird reorientacdo da filosofia do negdcio e reversio de
algumas atitudes estabelecidas hd longo tempo. Essas mudangas nao
sdo facilmente implementadas. Objetivos, obstdculos, resisténcia e
habitos enraizados terdo que ser superados...

Para iniciar essa mudanca organizacional, as instituicoes podem contratar
empresas consultoras de marketing, para que posteriormente, tenham seu préprio
departamento de marketing. Segundo Kotler e Fox (1994, p. 50) “... orientagao de
marketing... uma vez implantadas em uma instituigio, espera-se que dentro de 3 a 5
anos produzird os resultados esperados.”

A fim de que essa orientagio ocorra para o mercado, Kotler e Fox (1994) afirmam
que sdo necessdrias algumas providéncias, como: o apoio da alta administra¢do, um
projeto de organiza¢io eficaz, um treinamento de marketing interno, a adogio de
préticas de contratagao orientadas para o marketing e um sistema de recompensas aos

funciondrios orientados para o mercado.
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Essas providéncias, se bem trabalhadas, podem responder positivamente ao
mercado, gerando satisfagao ao publico-alvo da institui¢io. Ainda de acordo com Kotler
e Fox (1994, p. 54), “Satisfacdo ¢ o resultado das experiéncias de uma pessoa quando

um desempenho ou resultado atendeu a suas expectativas.”

Imagem da IES

Essa satisfagao ird refletir diretamente na imagem da instituigao. Se os clientes
estao satisfeitos, a imagem consequentemente serd positiva; por outro lado, se nio se
sentirem satisfeitos, a imagem serd negativa. “Imagem ¢é a soma de crengas, ideias e
impressoes que uma pessoa tem de um objeto.” (KOTLER; FOX, 1994, p. 59).

A imagem ¢ de extrema importincia para qualquer institui¢ao, independente do
segmento em que atue. E obviamente, toda organizagio quer ter uma boa reputagio.

Acerca disso, Garvin (1980, p. 82) discorre:

A qualidade real de uma institui¢do ¢ frequentemente menos
importante que seu prestigio ou reputagio de qualidade porque é
sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as decisoes de alunos
potenciais e bolsistas, preocupados com ofertas de emprego e dos
érgaos publicos que garantem as subvencoes.

Planejamento de Marketing para IES

O planejamento serve para fornecer informagdes concretas e claras para fomentar
a decisdo do gestor, isso em qualquer tipo de organiza¢do. Dessa forma, torna-se
imprescindivel que, também nas IES, sejam desenvolvidos planejamentos estratégicos

que permitam para seus gestores a melhor decisdo a ser tomada. De acordo com Kotler

e Fox (1994, p. 97):

Planejamento estratégico é o processo de desenvolver e manter
um ajuste estratégico entre as metas e capacidades da institui¢ao
e suas oportunidades mutantes de marketing. Implica no
desenvolvimento de uma missio institucional clara, apoio a metas
e objetivos, estratégia sélida e implementacio adequada.

Ainda de acordo com Kotler e Fox (1994, p. 98), descrevem-se quatro etapas que
uma institui¢do educacional pode incrementar para melhorar sua eficicia, que sio:

* Andlise ambiental: analise do ambiente interno e externo, visto que qualquer
mudanga no ambiente afeta direta ou indiretamente a instituigao.

* Anilise de recursos: a institui¢do deve identificar quais os seus pontos fortes e

seus pontos fracos.
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* Formula¢io de metas: os gestores da institui¢io, de acordo com as informagdes
obtidas com as analises ambiental e de recursos, devem estabelecer ou reestruturar sua
missao, suas metas de curto e longos prazos e seus objetivos especificos.

* Formulagao e implementagao da estratégia: etapa de defini¢io e implementagio
da estratégia institucional que, conforme Kotler e Fox (1994, p. 102), “inclui decisoes
sobre seus programas atuais (se devem ser mantidos, melhorados ou eliminados) e sobre
novos programas e oportunidades de mercado.” O que significa que a instituigao passard
por mudancas — sempre um processo dificil — ji que todos da organiza¢io terdo que se

adaptar aos novos planos.

Estratégias de Marketing

Apés definidas as metas e os objetivos da instituicdo, inicia-se a elaboragio de
uma estratégia de marketing que, de acordo com Kotler e Fox (1994, p. 108), consiste
no conjunto de trés etapas:

* Mercados-alvo: identificar quais os mercados de estudantes potenciais é mais
interessante através de critérios a serem definidos pela IES, como sexo ou idade, por
exemplo

* Composto de marketing: o gestor deve planejar e implementar o melhor mix de
marketing que atenda suas necessidades e indagagoes bdsicas.

* Nivel de despesas de marketing: aborda a questio do orcamento despendido

necessdrio para conquistar novas matriculas

Realizado todo esse processo, ¢ importante que a instituicdo educacional
mantenha um controle dos resultados periodicamente, para saber se estd ou nio
respondendo positivamente aos objetivos e metas por ela estabelecidos de modo
que, em caso de imprevisto, haja melhores condicoes de reversio do quadro. Kotler
e Fox (1994, p. 115) ressaltam que “o controle estratégico consiste de uma avaliacio
sistemética do desempenho de marketing da institui¢io em relagio a suas oportunidades

de mercado”.

Metodologia

Delineamento da Pesquisa

O estudo foi realizado em duas Instituigoes de Ensino Superior, situadas na
cidade de Paulo Afonso—BA, sendo uma de cardter publica e outra de cardter privado,
a fim de identificar como os gestores de ambas se comportam diante do conceito de

marketing e seus meandros, e se conhecem ou nio tal temdtica.
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Existem vérios tipos de pesquisa, entre elas estio as pesquisas exploratorias,
descritivas, explicativas e as de campo. Além das pesquisas bibliograficas, qualitativas
e quantitativas. Porém serdo aprofundadas aqui apenas as pesquisas exploratdrias,
bibliograficas e qualitativas, pois s3o as que retratam o tipo de pesquisa realizado neste
trabalho monografico.

A pesquisa exploratéria ¢ utilizada em todos os tipos de projetos,
independentemente da drea de atuagio do autor, pois, parainiciar um estudo, é necessirio
conhecer previamente todos os assuntos que rodeiam o tema a ser trabalhado.

Segundo Ruiz (2002), o objetivo desse tipo de pesquisa é caracterizar de forma
inicial o problema a ser pesquisado, ou seja, é o primeiro contato que o pesquisador
ird ter acerca da temitica a ser estudada. Em conformidade com tal definicio sobre
a pesquisa exploratéria, Andrade (1999, p.106) afirma que “constitui um trabalho
preliminar ou preparatério para outro tipo de pesquisa.”

Dessa maneira, a pesquisa exploratéria deu-se nesse estudo no inicio da pesquisa,
quando o autor deste trabalho monogrifico buscou informagées acerca do tema em
artigos, internet, entre outros, para melhor conhecé-lo e obter um respaldo mais
profundo sobre a temdtica a ser estudada.

A pesquisa bibliogrifica trata do uso de todos os tipos de documentagio por
escrito que pode ser usada na construgio de uma obra. Assim, tém-se como fontes
bibliogrificas, de acordo com Andrade (1999), os livros, revistas, jornais, folhetos,
apografos, entre outros. Existem também as fontes primdrias e secunddrias que sio
provenientes de pesquisas bibliograficas. “Fontes primdrias sio constituidas por obras
ou textos originais, material ainda nio trabalhado, sobre determinado assunto.”
(ANDRADE, 1999, p.41).

J4 as fontes secunddrias, ainda de acordo com Andrade (1999, p.41), “[...] sio
constituidas pela literatura originada de determinadas fontes primdrias e constituem-se
em fontes das pesquisas bibliograficas.”

Neste caso, foram utilizados livros, revistas e artigos como forma de conhecimento
para o pesquisador sobre a temdtica trabalhada. Sendo todas as fontes secunddrias.

Como forma de melhor compreensio sobre a temdtica, também foi utilizada
a pesquisa qualitativa, que, segundo Malhotra (2001, p.69), é “uma metodologia de
pesquisa exploratdria, nio estruturada e com amostras pequenas, para prover critérios
e compreensdo do cendrio do problema.” Esse tipo de pesquisa dispoe de dois tipos de
abordagem conforme Malhotra (2001), que sio as abordagens direta ¢ indireta. Na
abordagem direta o objetivo da pesquisa é revelado ao respondente; enquanto a indireta
¢ mantida oculta, disfarcando o verdadeiro motivo da pesquisa.

Para o desenvolvimento da pesquisa proposta neste projeto, foi utilizada a
abordagem direta, pois ¢ de interesse do pesquisador que o respondente — neste caso, os
gestores das IES publica e privada da cidade de Paulo Afonso-BA — estejam cientes do

que trata o projeto e qual a sua relevincia para as institui¢oes pesquisadas.
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Coleta de Dados e Instrumento de Pesquisa

Realizou-se uma entrevista estruturada aplicada aos gestores de duas IES
localizadas em Paulo Afonso-BA, com o objetivo de identificar o seu conhecimento

acerca do conceito de marketing bem como sua aplicagio. De acordo com Marconi

(1990 apud ANDRADE, 1999, p.128):

Entrevista padronizada ou estruturada consiste em fazer uma série
de perguntas a um informante, segundo um roteiro preestabelecido.
Esse roteiro pode ser um formuldrio que serd aplicado da mesma
forma a todos os informantes, para que se obtenham respostas as
mesmas perguntas. O teor e a ordem das perguntas nio devem ser
alterados, a fim de que se possam comparar as diferengas entre as
respostas dos vérios informantes...

Foram realizados casos-piloto com alunos de graduacio de administragio com
habilitagao em marketing, da Faculdade Sete de Setembro, com a finalidade de sondar
se as perguntas estavam pertinentes a pesquisa a ser desempenhada. Dessa forma, por
meio da execugio dos casos-piloto, e em consenso com as observagoes de Marconi e
Lakatos (2001, p.129), se volveu possivel evidenciar as reagoes dos entrevistados, suas
dificuldades de entendimento, suas tendéncias para se desviarem de questoes delicadas;
além da ambiguidade das perguntas; a existéncia de questoes supérfluas, adequagiao
ou nio da ordem de sua apresentagdo, se havia muitas perguntas ou, ao contrério,
necessitavam de mais complementos.

Como formas de abordagem inicial aos gestores alvos da pesquisa, foram feitos
contatos diretos com os seus representantes, em suas respectivas instituigoes sendo eles

os responséveis por marcar o dia e hora da realizagio da entrevista.

Tratamento dos Dados

Apbés realizadas as entrevistas com os gestores de ambas as Institui¢des de
Ensino Superior e com sua devida autorizagio, as entrevistas foram gravadas para que,
dessa forma, fosse possivel otimizar os dados coletados e deles obter uma transcri¢io
eficiente.

Em estudo de multicasos, existem dois estdgios de andlise: a andlise individual
dos casos e a andlise cruzada dos casos (MERRIAM, 1998, p.194; YIN, 1989, p.73).
Uma vez que os dados foram coletados e transcritos conforme gravado, foi realizada
uma comparagio entre as respostas dos gestores entrevistados e uma intersec¢do com a
teoria do assunto, segundo vdrios autores de publicacoes sobre o tema. Havendo dessa

forma, andlises das respostas dos gestores, para cada pergunta, embasadas pela teoria.
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Apresentagiio e Andlise dos Resultados

Andlises das Entrevistas

1. Qual a visdo que

De acordo com as re

nio conhecem o conceito

feitas com os Diretores

o (a) Senhor (a) tem do marketing?

IES PRIVADAL: [...] nunca estudei marketing |[...] ndo sei conceitud-
lo, mas sei da sua importéncia, que néo é sé a venda por a venda ¢ a
propaganda [...] pode ser utilizado para dar qualidade ao seu produro

ou servigo...

IES PUBLICA: Olbe s6, uma das coisas que a gente aprende quando
se estd em uma direcdo de uma universidade, que é o meu caso, por
que realmente eu nio sou uma administradora, entio o que é que a
gente faz? A gente toma posse em Salvador, e o reitor nos proporciona
um curso ld em Salvador, muito rdpido, para que a gente tenha nogio
de como anda toda a parte administrativa por ld [...] até para que
a gente se familiarize mais porque todas as prd-reitorias estdo ld
[...] mais o que se ensina pra gente mesmo sobre mar/eeting na parte
administrativa é sé os problemas do dia a dia, & medida que vio
surgindo, a gente vai resolvendo; as ditvidas que a gente tiver, recorre
a parte administrativa de Salvador [...]

spostas de ambos os gestores, é possivel identificar que ambos

de marketing nem os seus vdrios meandros, restringindo-se

apenas a um conhecimento superficial. O que ¢ ratificado por Drucker (1973), que

explica que o conceito de marketing ¢ distorcido, porque muitos acreditam que o

marketing é apenas propaganda, enquanto que na verdade ele tenta atender a uma

necessidade latente do mercado, buscando conhecer e entender bem o cliente para que

o produto seja feito com as caracteristicas do puablico-alvo, de modo a facilitar a sua

aquisigao.
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2. O (a) Senhor (a) conhece as vantagens de um planejamento de marketing?

IES PRIVADA: Na faculdade tem uma assessoria de marketing
que cuida de todo o planejamento de marketing, com profissionais
capacitados, [...] que fazem wm questiondrio todo semestre com
os alunos e professores para medir a satisfacio [...] o marketing ¢
importante para vender [...] essa parte positiva. O marketing dentro da
organizagdo, mas ele nio sé nesta questio da venda por a venda, mas
na questio de qualificacdo, na diferenciagio de um produto a outro,
entdo essa diferenciagio que pode haver através do marketing...

IES PUBLICA: Nio, & medida que for necessitando ¢ tomada
alguma decisio [...] é feito de forma instintiva [...] é feita uma
reunido periddica [...] com todos os coordenadores de cada seror, onde
me apresentam um relatdrio, onde vou saber de todas as necessidades

[.]

No caso da IES privada, o gestor mostra que existe um departamento que cuida
especificamente do marketingda institui¢ao e consequentemente de todo o planejamento;
demonstra ainda que hd uma preocupagio de tornar publica a qualidade como um todo
da faculdade, porém restringe-se ainda & questao da propaganda como sendo a Gnica
ferramenta do marketing, o que nao ¢ veridico. J4 na IES publica, ¢ explicito que o
marketing é feito de maneira imediatista, ou seja, em curto prazo, nio havendo assim
uma preocupagio no desenvolvimento de um planejamento de marketing em longo
prazo, nem tampouco o conhecimento de suas vantagens. Neste ponto o gestor da
IES privada também nio demonstrou conhecimento das vantagens, mas ao contrdrio
da publica, conhece a relevincia de um planejamento de marketing em longo prazo,
mantendo um departamento especifico responsdvel por essa funcio. Essa questio é
confirmada por Kotler e Fox (1994) quando se referem as institui¢des de ensino que
buscam solug¢oes imediatistas em vez de estarem voltadas de forma estratégica para um
planejamento em longo prazo, que envolva tanto a missao da instituigdo quanto seus
recursos e analise de seu ambiente, para determinar, assim, as prioridades e suas devidas

estratégias.

3. O (a) Senhor (a) conhece o marketing educacional? Como o (a) Senhor (a)

aplica em sua Instituigio esse tipo de marketing?

IES PRIVADA: Na educagdo nio pode ser entendido como a venda
de um produto qualquer, por que a educagio nio é um produto
qualquer [...] a questio do marketing na educagdo vai mais além do
que qualquer outro produto, por exemplo, a qualidade; gosto muiro
mais de usar o marketing institucional para mostrar a qualidade, a
venda da qualidade; que a qualidade é aquilo que realmente é bom
[-..] 0 que a instituicdo oferece e quais os seus cursos, formagio dos
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professores, seus diretores, o que pretende para seu alunado, o projeto
pedagdgico dos cursos. Eu vejo o marketing muito mais para isso, para
apresentar todas as coisas boas da instituigdo, fazer essa comparagdo,
0 benchmarking com outras coisas [...]. O marketing serve justamente
para saber como anda a instituigio, através de questiondrios, toda
avaliagio, saber como monitorar a satisfacéo do aluno, o clima da
instituicdo [...] para se ter uma boa resposta ao plano pedagdgico...

IES PUBLICA: Sim, inclusive nio aqui, mas em Salvador [...] tem
uma pdgina na intranet, onde rodos os dias ¢é arualizada [...] entio a
gente sempre estd trocando informagoes com os outros colegas diretores

[..]

E possivel identificar pelas respostas que o marketing é praticado de forma mais
ordenada na IES privada do que na publica, pois o gestor da primeira demonstra mais
familiaridade com o assunto (mesmo que de forma primdria) que o da segunda. O
gestor da IES privada aborda uma questdo importante para qualquer instituicio que é
o marketing institucional, demonstrando, assim, conhecer que assunto aborda, mesmo
que ndo nos conceitos, mas na pritica; enquanto o gestor da IES publica resume a
questdo apenas & comunicagio entre os campi da Universidade publica, identificando-
se nao haver uma familiarizagdo profunda sobre o assunto; mas algo muito superficial.
No que tange ao marketing institucional, Vaz (2003) diz que esse tipo de ferramenta
deve ser sobreposto ao contiguo de transagdes que caracterizam o mercado; nutrindo a
existéncia bem como o crescimento das instituigoes que a utilizam, mesmo que sejam

sem fins lucrativos.

4. Levando em consideragio a concorréncia no setor educacional, quais as
agoes estao sendo tomadas para manter a participagio de mercado (market share) desta

instituicao?

IES PRIVADA: [...] passar através do marketing os resultados
positivos para o seu piblico-alvo, para chamar a atengio para a
institui¢do, entdo o mar/eeting é extremamente importante [...] e ﬁzzer
0 benchmarking, comparar com outros que tem um patamar maior
que o seu [...] a questdo do mar/eeting que € o que vocé quer atingir,
na questdo de saber para onde vocé quer ir, para saber se vocé estd
atz’ngz’ndo as suas metas, entao o mar/eetz'ng é um instrumento para
divulgar o que ¢é bom da instituicdo, e para identificar o que estd ruim
para melhorar, através do feedback...

IES PUBLICA: Na verdade a gente nem vé como concorréncia, até
por que, a UNEB jd tem um curso a distdncia também; a UNEB
em parceria com o Banco do Brasil, tem um curso de administragio
a distincia, mas esse curso nio é aberto a comunidade, esse curso é
exatamente para os funciondrios do banco e da universidade |[...]. A
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UNEB entende o ensino a distincia como um curso que estd crescendo
muito e o que a gente preza é a qualidade.

Fica clara a discrepancia existente entre as duas instituigoes pesquisadas, ji que a
primeira demonstra as iniciativas e a preocupagio com os concorrentes que podem sim
diminuir seu market share; ja a segunda nao considera as demais IES como concorrentes
e sim como parceiras e faz men¢ao a um curso de Administragao a distincia existente
na IES publica, deixando claro que ele ndo tem a pretensio de competir com o curso
presencial da IES privada. Essa diferenca pode ser atribuida a0 motivo da primeira
ser uma IES privada e com fins lucrativos, enquanto a segunda ¢ uma IES de cardter
publico, tendo seus recursos obtidos de acordo com o orcamento enviado para a reitoria

geral da Universidade.

5. Quais os diferenciais que esta institui¢io proporciona para seus alunos reais?

IES PRIVADA: O que se pode demonstrar é a qualidade da escola,
da institui¢do no sentido da formagdo dos professores, da questiio da
infraestrutura, biblioteca, informatizagio...

IES PUBLICA: Por exemplo, cada curso tem a sua semana, [...] o que
a gente faz é um calenddrio para que esses eventos ndo figuem todos
no mesmo més [...] entdo a gente faz um calenddrio prévio onde cada
curso vai trabalhar o seu evento.

Diferencial competitivo é uma forma de manter e conquistar novos clientes.
No caso de institui¢des educacionais, conquistar novas matriculas e manté-las. Esse
posicionamento ¢ abordado por Kotler (2001, p.254), quando diz que “Diferenciacio
¢ o ato de desenvolver um conjunto de diferencas significativas para distinguir a oferta
da empresa das ofertas de seus concorrentes”. Nesse caso, cada gestor demonstrou o
que cada um julga diferencial e sua importincia para seus alunos; o que é uma tarefa
dificil, pois se trata de manter os alunos na institui¢do, evitando assim as evasoes
existentes em ambas as institui¢oes, pois os motivos sao diversos como, por exemplo, a
nao identifica¢io do aluno com o curso ou a falta de recursos financeiros para pagar a

mensalidade (no caso especifico de IES privadas).

6. Quais os diferenciais que esta instituicio proporciona aos alunos em

potencial?

1ES PRIVADA: Sio feitas visitas nos colégios divulgando a instituicio,
principalmente na época dos vestibulares; e também através de agoes
na comunidade, como o dia do voluntariado, onde alunos e professores
participam [...], e também os eventos dos cursos, abertos para a
sociedade, como a feira de empreendedorismo, o EPEL (Encontro
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Pauloafonsino de Estudantes de Letras); isso é o que td fazendo essa
interagdo, isso que tem que se mostray, tem que se dar visibilidade da
institui¢do, entdo o marketing é a ferramenta certa para isso.

IES PUBLICA: O que que a gente oferece pra trazer os alunos? [...],
por exemplo: localmente [... ] os cursos tem seus folders (o que é o curso,
quais os objetivos, aulas prdticas...) entido em alguns momentos prévios
ao vestibular, entdo a gente conta com a ajuda dos proprios estudantes,
né?l E a gente faz um mutirio de divulgacio [...] entio cada curso
encaminba seu representante, quando hd oportunidade vai um
professor de cada curso, nem sempre é posstvel por conta dos horirios;
[-..] no ano passado, foi ao contririo, a gente convidou as escolas para
virem até nds, a gente tirou uma semana, e cada dia da semana tinha
um curso responsdvel [...] ai mostrava o que era o departamento ¢
focava muito mais no curso do dia [...].

Ambas as institui¢oes utilizam da divulgagao como melhor forma de atrair seus
alunos em potencial, além de trabalhos realizados pelos préprios alunos das IES em
eventos abertos & comunidade, atraindo e estimulando assim novas matriculas em
suas instituicoes. As agdes para atrair novos alunos (clientes) sao mais vistas do que as
agoes para manté-los, devido a exposi¢do dessas técnicas ser feita de forma interna, ao

contrario da primeira.

7. A IES estd ciente do grau de competitividade no setor de educacio de ensino
superior da cidade? De que forma?

IES PRIVADA: Sim. A instituicdo tem wuma parceria com a
EADCOM |[...] teve que fazer se ndo outro faz, e serve também para
mostrar a faculdade, os beneficios que a institui¢do proporciona, e
a diferenca entre eles, [...] e jd teve casos de alunos que resolveram
estudar na faculdade...

IES PUBLICA: A UNEB ndo vé concorréncia, aqui nds temos uma
relagdo muito boa com a FASETE [...] ndo existe aquela questéo:
Universidade Piblica versus Faculdade Privada; nds temos uma
relagdo sauddvel.

A concorréncia do setor educacional estd aumentando e, conforme as respostas,
dos gestores das IES, a preocupagio maior estd no gestor da institui¢io privada, que
procura minimizar tal concorréncia por meio de parcerias; enquanto a IES publica nao

considera a existéncia de concorréncia.

8. O (a) Senhor (a) se sente ameagado (a) com a concorréncia? Por qué?

1ES PRIVADA: Evidentemente que se preocupa, que se sente ameagaco,
e a gente td numa cidade onde nem sempre o estudar realmente é o
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quie as pessoas estdo em busca [...]. As pessoas buscam um menor custo,
menor tempo, melhor comodidade [...]. Mas a instituicdo procura
o perfil do aluno que realmente quer estudar em aulas presenciais,
é nisso que a gente aposta, que estd em uma faixa etdria normal de
estudo [...], é nisso que se aposta.

IES PUBLICA: Nao, por que a gente ndo vé como concorréncia.

A IES privada sente-se ameacada pelo fato de que menos alunos matriculados
e um maior niimero de evasio simbolizam a diminui¢io dos lucros e, em casos mais
graves, a consequéncia da inexisténcia da institui¢do, o que representa negatividade
tanto para a [ES quanto para os ex-alunos que terio um diploma de uma institui¢io que
deixou de existir. A IES publica julga que nao deve se preocupar, devido, possivelmente,
a demanda de pessoas que preferem uma universidade publica, seja por condigdes

financeiras ou por reconhecimento, ji que a universidade ¢ de nivel estadual.

9. O (a) Senhor (a) julga importante a construgao de um vinculo em longo prazo

com os alunos? Por qué?

IES PRIVADA: A propria instituicio procura criar grupos escolares
na parte cultural [...] que faz parte da formacio de rodo mundo
[-..] é a instituicdo que estimula esse vinculo [...]. Em relacio aos
ex-alunos, é importante, até porque, existe a pds-graduagio [...J, ¢
realizado contatos através de mala direta para manter o vinculo com
os ex-alunos...

IES PUBLICA: Nés passamos um filme cada inicio de periodo sobre
0 que é a UNEB como um todo, agora a UNEB ‘ta” fagendo 25
anos, [...] e depois é focalizado o Campos VIII de Paulo Afonso |[...].
Todos os cursos tém quadros de informagcio, e eu faco questio que os
coordenadores mantenham os quadros atualizados, por que ali estd
oferecimentos de estdgio, de congressos, de pds [...]; e tem os quadros
de aviso que os prdprios alunos sio responsdveis, e 0 DA — diretdrio
académico — fica responsdvel por atualizar [...J; no mural deles, eles
proprios colocam as informagées, que tem rotal liberdade |...]

O vinculo com os ex-alunos é demonstrado em ambas as IES, o que representa
que ambas utilizam-se de conceitos do marketing de relacionamento, que significa
transformar, de alguma forma, os clientes (alunos) em parceiros da institui¢io, fazendo
com que eles e a IES trabalhem em conjunto. As duas institui¢oes ainda nio alcangaram
esse nivel do marketing de relacionamento, mas demonstram a preocupagio em manter

tal vinculo.
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10. A IES tem definido seu publico-alvo, bem como suas necessidades e

desejos?

IES PRIVADA: E amplo, hoje atinge a camada social de A até E,
até a camada mais pobre mesmo; tem as bolsas do FIES, PROUNI,

¢ o programa de bolsa da instituigio [...] que é bem rigoroso |[...]
levantada pela ADAR..

IES PUBLICA: Sim, principalmente os alunos de escolas piiblicas,
cursinhos [...]

A defini¢ao do publico-alvo e seus respectivos desejos e necessidades, é o
pressuposto bdsico para a aplicagao do marketing. Tanto a IES privada quanto a publica
tém definidos tais pontos. No caso da IES privada é mais fécil de aplicar o marketing,
pois existe uma maior maturidade do assunto e de como ¢ tratada essa questdo, devido

a existéncia de um departamento de marketing; o que nao ocorre na IES publica.

11. O (a) Senhor (a) conhece o termo “orientagio social de marketing”?

IES PRIVADA: E como anda seus alunos, se tem uma boa formagdo,
se tem um certo nivel de empregabilidade, passar em concursos |[...]
saber se estd empregado, se demorou ou se néo estd...

IES PUBLICA: Existe a semana social da UNEB, que ai é um todo
[...] que aberto i sociedade Pauloafonsina [...] onde tem uma central
e os cursos todos sdo divulgados através dos temas discutidos.

O marketing societal admite que ¢ de responsabilidade da institui¢io definir as
necessidades, desejos, e interesses de seus mercados, atendendo suas satisfacoes de forma
eficaz e eficiente, de modo que resguarde ou aumente o bem-estar dos consumidores,
bem como da sociedade (KOTLER, 2001).

No caso das institui¢bes educacionais, o marketing societal refere-se a
responsabilidade das instituicées em ofertar ao mercado profissionais capacitados e
competentes ou maus profissionais. O gestor da IES privada explanou de forma correta
sobre o assunto, enquanto o da IES publica expressou-se de forma equivocada sobre o
tema, demonstrando seu desconhecimento sobre a questao. O que nao significa que
ele nao se preocupe com a qualidade de seu ensino e dos profissionais formados pela
instituicdo, jé que ela demonstrou, durante toda a entrevista, a preocupagio com a

qualidade, o que também foi demonstrado pela IES privada.

12. A IES percebe como estd sendo refletida sua imagem na sociedade? Qual o

nivel de importincia para a IES (a) Senhor (a) concede 4 tal percep¢ao?
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IES PRIVADA: Em alguns eventos é feito uma consulta, no EPEL
(Encontro Pauloafonsino de Estudantes de Letras), no EPA (Encontro
Pauloafonsino de Administragio), para saber como estd, como anda
[-..]. O pessoal do vestibular também é consultado [...], ¢ o retorno é
as vezes muito mais do que se esperava [...], as pessoas de fora tem uma
visdo melhor do que os de dentro...

IES PUBLICA: Particularmente, eu ainda acho que precisaria ter
uma visualizacdo maior, eu solicitei inclusive a prefeitura [...] placas
sinalizando onde estd localizada a Universidade, por que é importante
[-..]. Néo ¢ feito nenhum tipo de pesquisa para saber como anda a
imagem da instituigdo, o que agente faz é distribuir folders |...]

Fica explicito que, enquanto o gestor da IES privada dispoe de ferramentas para
saber o nivel de satisfagao dos seus alunos reais e em potencial, a publica demonstra nao
ter habilidades ou conhecimento da importincia da imagem da institui¢do perante a
sociedade. Esse posicionamento ¢é validado por Garvin (1980), quando discorre que a
reputagio e o prestigio de uma institui¢io chegam a ser maiores que sua real qualidade,
porque é, por meio de seu reconhecimento perante a sociedade, que irdo influenciar as

decisées dos alunos.

13. De acordo com sua experiéncia como gestor de uma IES, o (a) Senhor (a)

julga indispensével ou irrelevante um planejamento de marketing? Por qué?

IES PRIVADA: Extremamente importante [...] é onde se tem todas as
informagées necessdrias para a instituigdo [...]. O marketing é feito de
forma correta e ndo enganosa, deve ser deixado bem claro [...] e serve
para identificar as falhas para serem corrigidas de acordo as necessidades
maiores, priorizando a mais importante [...J; nds sabemos quais sio
os pontos fortes e os pontos fracos e isso é bom [...]. Na instituicio
tem um setor que cuida do marketing da faculdade, com profissionais
qualificados [...] desenvolvem as campanbas, o planejamento [...].
Tem o marketing na internet, com o site da faculdade e o portal
educacional...

IES PUBLICA: O planejamento é importantissimo, ele me diz tudo
antecipado, por exemplo, tem o plano orcamentdrio — POA — tem o
PPI — plano pluri-institucional [...] mas nio temos planejamento de
marketing.

Planejar ¢ uma das fun¢ées do administrador, portanto, é uma tarefa que deve
ser desenvolvida por qualquer gestor, e ndo ¢ diferente com os gestores de IES. Todas
as institui¢des sejam elas privadas ou nao, com ou sem fins lucrativos, necessitam de
um planejamento para melhor desenvolver suas fungées. Dessa maneira, para se ter

um marketing verdadeiramente eficiente e eficaz, faz-se necessdrio a construgio de
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um planejamento estratégico de marketing que, de acordo com Kotler (2001, p.71),
“é o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste vidvel entre os objetivos,
experiéncias e recursos da organizagio e suas oportunidades de mercado mutantes.”
Ambas as IES afirmaram que ¢ de extrema importincia um planejamento, porém,
no caso da IES publica, foi identificado que nao hd um planejamento estratégico de
marketing, mas existem outros planejamentos como de orcamentos, o que demonstra
a insuficiéncia do marketing na institui¢ao. No caso da IES privada, foi identificado
que além de existir um planejamento de marketing existe também, um departamento
especifico que oferece total aten¢io ao assunto, ¢ os cuidados que realmente necessitam

ter, para conseguir atingir de maneira mais eficaz e eficiente seus objetivos.
g g

Conclusoes

De acordo com a pesquisa realizada, foi possivel constatar que os gestores das
IES estudadas utilizam o marketing em suas respectivas gestoes, porém de formas
diferenciadas. A IES privada utiliza os conhecimentos, bem como as técnicas do
marketing, de maneira mais profissional e organizada que a IES publica. Isso porque o
entendimento dos gestores de cada institui¢ao sobre o assunto ¢ diferenciado.

O gestor da IES privada demonstrou um entendimento mais técnico sobre os
meandros do tema. Apesar de ndo saber conceituar o marketing, ele sabe da importincia
de tal ferramenta para a sobrevivéncia de sua institui¢do no mercado educacional, dando
assim uma maior relevincia ao assunto, mantendo um departamento especifico de
marketing, responsdvel por todo o planejamento estratégico da IES. Em consequéncia
deste trabalho, constréi uma boa imagem perante a sociedade, e diante também das
cidades circunvizinhas, jd que muitos de seus alunos reais moram em outras cidades.

A instituigao privada, apesar de jovem, vem se tornando conhecida, e a cada ano
procura aumentar seus servicos para a sociedade, como ¢ o caso da agregacio de novos
cursos para a graduacdo, e também para a pés-graduagio.

No que se refere ao gestor da IES publica, demonstrou de acordo com a
pesquisa, que aplica os conhecimentos do marketing de forma instintiva, e de forma
nio organizada. E um ponto que a instituigio nio conhece inteiramente, apenas sua
forma de comunicagio, o que jd foi demonstrado, pelo tema abordado neste trabalho,
ser insuficiente.

A nao preocupagio com utilizagio aprofundada da ferramenta do marketing na
institui¢ao publica estd relacionada com o fato de justamente ser de cardter publico,
tendo seu or¢amento dependente do reitor central da universidade, que é capacitado
para liberar ou nio a verba pleiteada, de acordo com um relatério de orcamento feito
periodicamente pelo campus de Paulo Afonso, nesse caso especifico. Porém a instituicao

preocupa-se em manter os seus alunos reais satisfeitos pela qualidade do ensino oferecido.
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Apesar de enfrentar problemas de orgamentos, o gestor faz o possivel para garantir tal
satisfacao.

Em relacio a imagem, fica prejudicada diante da sociedade, devido as greves que
as universidades publicas, de um modo geral, atravessam e que também ocorrem na IES
pesquisada. A institui¢do, por nio ter um planejamento de marketing, nio consegue
reverter essa imagem negativa, mas o seu cardter de Universidade Estadual, lhe garante,

mesmo assim, demanda suficiente para a sua continuagdo na cidade.
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