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1. INTRODUGAO

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

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

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

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

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

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

competitividade' cada vez maior.

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

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

longo do tempo.

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

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

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

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

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



'.I

®

e

17

3. DEFINIGAO DO PROBLEMA

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

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

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

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

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

pequena instituicdo de ensino superior.

4.2. Especificos

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

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

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

utilizadas pela IES; ’

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

<

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

»
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5. FUNDAMENTACAO TEORICA

5.1. O ensino superior privado brasileiro

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

investem no ensino superior.

Crescimento do Numero de

] IES no Brasil 2650
e "_39*

e .
109

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

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

de 21% do faturamento total desse mercado (ver gréafico 2).





























































































































































































