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RESUMO

O Marketing Educacional € uma importante fungcdo empresarial que vem sendo
utilizada como fator diferencial dos servicos de educacao e ensino oferecidos pelas
instituicbes de ensino superior do Brasil. A regido do Grande ABC, universo de
estudo desta pesquisa, teve papel de destaque da historia da industrializacao
brasileira e passou por profundas altera¢des sociais e econémicas nos ultimos trinta
anos, destacando-se o papel do segmento do ensino superior, que possibilita o
desenvolvimento e acesso da populacdo ao ensino e pesquisa. A pesquisa objetivou
identificar as atuais acfes e praticas de Marketing de 39 instituicbes atuantes na
regido do Grande ABC, com base em dois estudos cientificos realizados
anteriormente por Martins (1986) e Bittencourt (2005). A metodologia aplicada para
realizacdo deste estudo baseou-se em trés etapas, uma primeira exploratéria e
bibliografica com base nos dois estudos realizados; uma segunda exploratoria
através de entrevistas semiestruturadas e a terceira descritiva e censitaria com base
nas respostas obtidas dos questionarios enviados para as instituicdes de ensino em
estudo. Na execucado da pesquisa de campo, iniciada em final de 2014 e concluida
em 2015, constataram-se sensiveis alteracbes do Marketing Educacional,
principalmente em relacdo a profissionalizacdo dos gestores responsaveis e
consolidacédo da area de comunicagdo e Marketing nas instituicdes pesquisadas. Os
indicadores de efetividade das acbes de comunicacdo e retorno esperado
apresentaram valores crescentes em relacdo ao estudo realizado em 2005.
Atualmente, constata-se que as instituicdes de ensino superior estao investindo de
forma crescente seus recursos para a captagao de alunos, considerando a abertura
de novas instituicdes, novos cursos e 0 aumento do numero de vagas, aquisicoes e
fusdes das existentes, que ndo tem suas vagas preenchidas. Ao final da pesquisa,
registraram-se as comparagdes entre os trés estudos realizados em 1986, 2005 e
2015 onde foram constatadas estas alteracdes e a crescente importancia e efetiva
adocdo do Marketing Educacional, participante das alteracbes dos servicos de

educacao, ensino e pesquisa oferecidos pelas instituicdes de ensino superior.

Palavras-chave: Marketing Educacional. Gestao de Instituicdes de Ensino Superior.
Regido do Grande ABC.



ABSTRACT

The Educational Marketing is an important business function that is being used as a
distinguishing factor of education and teaching services offered by higher education
institutions in Brazil. The region of Greater ABC, the universe of study of this
research played an important role in the history of Brazilian industrialization and
underwent profound social and economic changes in the last thirty years, highlighting
the role of the higher education segment, with enables the development and people’s
access to education and research. The research aimed to identify the current actions
and marketing practices of 39 institutions working in the Greater ABC region based
on two scientific studies previously conducted by Martins (1986) and Bittencourt
(2005). The methodology used for this study was based on three stages, an
exploratory and bibliographical first based em two studies, a second exploratory
through semi- structured interviews and the third descriptive and census based on
responses from questionnaires send to institutions teaching in the study. In
implementing the field survey, with began in late 2014 and completed in 2015, found
significant changes to the Educational Marketing, especially in relation to the
professionalization of the responsible managers and consolidation of the area of
communication and marketing in the surveyed institutions. Effectiveness indicators of
communication and expected stock returns showed increasing values in relation to
the study in 2005. Currently it appears that higher education institutions are
increasingly investing their resources to attract students considering opening new
institutions, new courses and increase the number of vacancies that exist of
acquisitions and mergers, with has its threes studies in 1986, 2005 and 2015 with
were noted these changes and the growing importance and effective adoption of the
Educational Marketing, participant of changes in education services, teaching and

research offered by institutions higher education.

Keywords : Education Marketing. Management of Higher Education Institutions.
Greater ABC Region.
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1 INTRODUCAO

O presente capitulo, introdutério deste trabalho, contextualiza o tema
abordado, caracterizando o problema da pesquisa, seu objetivo geral e especificos,
a justificativa do estudo, sua delimitacdo e a linha de pesquisa adotada na

dissertagao.

1.1 Contextualizacéo

O atual cenario da educacédo superior mostra que as instituicdes de ensino
estdo concentrando suas ag0es na captacao de alunos, tendo em vista a abertura de
novas Instituicbes de Ensino Superior (IES), novos cursos e o aumento da oferta de
vagas, muitas vezes nao preenchidas. Em 1986, o Prof. Dr. Gilberto de Andrade
Martins ja estudou este assunto em sua tese de doutorado, defendida na Faculdade
de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo (FEA-
USP), avaliando as atividades e praticas de Marketing exercidas pelas IES da regiao
da Grande Séo Paulo.

Dezenove anos depois, ou seja, em 2005, o Prof. Me. Vitor da Silva
Bittencourt, em sua dissertacdo de mestrado apresentada na Universidade Municipal
de Sao Caetano do Sul (USCS) retomou esse mesmo tema, estudando as ac¢des de
comunicacdo para a pratica de Marketing Educacional, dessa feita na regido do
Grande ABC.

A presente pesquisa foi realizada baseando-se nesses dois trabalhos
académicos desenvolvidos no periodo de 1986 a 2005, efetuando sua atualizacdo
até o presente momento de 2015, trazendo uma analise e registro das praticas de
Marketing durante esses 29 anos.

A instituicdo da lei de diretrizes e bases da educacao nacional (BRASIL,
1996) promoveu sensivel alteragdo no panorama do ensino, com a introducéo de
mecanismos que possibilitaram a sociedade brasileira utilizar métricas para efetuar
avaliacdes de classificacdo e desempenho entre as IES publicas e privadas. Esse
fato provocou uma reacdo na administragdo das IES em relagdo as suas
diferenciacdes nos servicos prestados, envolvendo métodos pedagdgicos e de

ensino inovadores, NOVOS cursos e programas atrativos para o mercado.
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Em virtude da crescente concorréncia entre as IES na regido do Grande ABC,
a qual sofreu grandes alteracfes na sua conformacéo social, politica e econdmica e,
devido ao aumento do numero de cursos oferecidos, a pratica do Marketing tornou-
se uma ferramenta estratégica para o aumento da competitividade das IES.

Avaliando-se as mudancas ocorridas nos ultimos dez anos e, considerando a
atual conjuntura, constata-se o0 crescimento da preocupacdo das IES buscando
reposicionar seus produtos e servicos prestados, bem como, novas formas de

relacionamento com seus clientes e consumidores.

1.2 Problema da Pesquisa

O atual cenario da educacao superior indica que as IES estédo investindo de
forma progressiva seus recursos para a captacdo de alunos, considerando a
abertura de novas instituicdes, novos cursos e 0 aumento do niamero de vagas,
aquisicoes e fusdes das existentes as quais, conforme Braga (2013) frequentemente
nao tém suas vagas preenchidas.

Considerando a analise histérica dos dois trabalhos de pesquisa,
complementada pelos levantamentos de campo nas IES, este estudo abordou o
seguinte problema de pesquisa:

Quais sao as praticas de Marketing adotadas pelas IES na regido do Grande

ABC e, como evoluiram de 1986 até os dias atuais?

1.3  Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar e analisar as praticas de
Marketing aplicadas nas IES na regido do Grande ABC, entre 1986 a 2015,
registrando-se a pratica dessas atividades de Marketing Educacional no periodo
analisado. Com base na avaliacdo feita foram estudadas as atuais ac¢bes de
Marketing adotadas pelas IES, comparando-as com as aplicagbes historicas
registradas nas pesquisas anteriores e utilizadas como referéncia do problema deste

estudo.

Procurando facilitar o desenvolvimento deste trabalho foram levantados como

objetivos especificos:
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e Comparar as atuais acdes de Marketing, adotadas pelas IES, com as
aplicacOes historicas registradas em pesquisas anteriores;

» Identificar as caracteristicas das estratégias referentes ao composto de
Marketing das IES pesquisadas;

» Identificar os indicadores setoriais utilizados pelas IES no Grande ABC, para
avaliar seu desempenho de Marketing;

* Analisar o desempenho das acdes de Marketing das IES no Grande ABC, a

partir dos indicadores candidatos por vaga e evasao.

1.4  Justificativa da Pesquisa

O segmento do ensino superior brasileiro vem passando por sensiveis
transformacdes em seu perfil. De acordo com o Censo da Educagéo Superior 2013
realizado pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEP, 2015),
em 2011, o aumento das matriculas em relacéo a 2010 foi de 5,6% (de 6,38 milhdes
para 6,7 milhées). Em 2012 a porcentagem foi de 4,4% (7,03 milhdes) e, em 2013
obteve o percentual de 3,8% (7,3 milhdes). De acordo com este Censo 2013, as IES
privadas representam 74% do total e as publicas 26%.

Outro dado importante refere-se ao ensino noturno, com uma evolucao
histérica registrando uma quantidade de matriculas em cursos no periodo noturno,
acima do dobro de 2002 para 2012. No inicio da década, o niumero de alunos
matriculados em cursos diurnos era praticamente igual aos que optavam pelos
cursos noturnos. Atualmente, a quantidade de matriculas do periodo noturno é
quase o dobro daquelas do periodo diurno (matutino e vespertino).

Esse percentual é reduzido pela metade quando se trata das IES particulares.
Em dez anos, enquanto a rede publica, embora responsavel pela menor parte da
demanda, cresceu 74%, as IES particulares concentraram 73% do total de alunos.
Os dados mostram que a maioria dos cursos diurnos estdo nas universidades
pubicas, ao passo que nas privadas séo centralizados os noturnos.

Em 14 de maio de 2014, o Conselho Administrativo de Defesa Econbmica
(CADE) aprovou, com restricbes, a fusdo das empresas educacionais Kroton e
Anhanguera Educacional, com a criacdo de uma nova companhia, avaliada em 22
bilhbes de reais, considerada a maior do mundo no setor de educacgdo. A Revista
Exame (2013) reporta essa nova configuragdo e destaca que as duas empresas
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possuem um milhdo de alunos, 123 campi de ensino presencial, 647 polos de
educacao a distancia, unidades de ensino em 80 cidades do Pais e mais de 2.000
cursos de graduacao, mestrado e doutorando, abrangendo cerca de 15% dos alunos
de ensino superior brasileiro.

Essa fusdo traz um novo fator influente que deve ser destacado no ensino
superior na regido do Grande ABC, que é a monopolizacdo das IES privadas,
atravées das aquisicdes efetuadas pela Anhanguera Educacional junto a
Universidade do Grande ABC (UniABC), Universidade Bandeirantes de S&o Paulo
(UNIBAN) atual Universidade Anhanguera de Sao Paulo (UNIAN), Centro
Universitario de Santo André (UNIA), Faculdade Anchieta e Faculdade Editora
Nacional (FAENAC). Essas aquisi¢cdes vinham sendo criticadas por especialistas da
area de educacdo, de acordo com Catani (2007), apontando para uma
desestabilizacdo do sistema educacional, pois as IES privadas adquiridas operam
com mensalidades baixas, entrando no mercado com grande potencial de
concorréncia, levando as IES tradicionais a terem sérias dificuldades financeiras.

O grupo empresarial da Anhanguera Educacional possui acdes na bolsa de
valores, viabilizando a captacéo de grandes recursos financeiros para aquisicdes de
IES com dificuldades financeiras. Esse fato favorece para que a crescente demanda
de jovens que concluem o ensino médio com dificuldades financeiras para ingressar
nas IES tradicionais, cujas mensalidades sdo mais altas, seja absorvida pelas IES
gue cobram valores mais baixos.

Outro importante grupo empresarial, fundado em 2001, atuante no mercado
nacional com 80.000 alunos em 56 cidades de sete estados brasileiros & a Unido
das Instituicbes Educacionais do Estado de Sao Paulo (UNIESP). Sua atuacéo
envolve pequenas faculdades privadas, localizadas em municipios préximos as
indUstrias e empresas, proporcionando o acesso ao ensino superior das classes
sociais menos favorecidas.

A sustentacao financeira da UNIESP, que integra seis faculdades na regiao
do Grande ABC, baseia-se no Programa Universidade para Todos (ProUni) e o
Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior (FIES), ambos do
governo federal que concede bolsas de estudos parciais (50%) ou integrais (100%)
para os alunos matriculados em IES particulares.

De acordo com o pesquisador de politicas publicas de educacdo superior na
América Latina da Universidade de Séo Paulo (USP), Afranio Mendes Catani,
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destaca na Revista Exame (2013), que esses grupos empresariais de ensino
superior ndo tém grande preocupacdo com o nivel dos cursos oferecidos aos
estudantes. Para reduzir seus custos, praticam honorarios mais baixos para seus
professores, substituindo os mais competentes e melhor preparados, por
profissionais menos qualificados.

Uma séria consequéncia, abordada por Sampaio (2011), refere-se a
desvalorizacédo do diploma destas IES, onde os empregadores recusarao os alunos
sem a formacao adequada, para exercerem suas fungdes no mercado. A tendéncia
indicada no referido artigo € de complicagdo do cenario nos proximos anos, com
muitas universidades com dificuldades financeiras sendo adquiridas pelo agressivo

mercado educacional.

1.5 Delimitacdo e Linha de Pesquisa

Foram consideradas nesta pesquisa de campo as atividades de Marketing
Educacional, com acdes relacionadas ao Composto de Marketing utilizadas pelas
respectivas IES, visando a captacdo e manutencdo de alunos para 0s cursos de
graduacédo, no periodo atual. Foi realizada em 39 IES publicas e privadas, situadas
na regido do Grande ABC, composta pelos municipios de Santo André, Sao
Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul, Diadema, Maua e Ribeirdo Pires.

Este trabalho, que se enquadra na area de concentracdo de Gestdo e
Regionalidade e na linha de pesquisa de Gestdo Organizacional da Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), esta organizado em quatro capitulos.

O primeiro — O Ensino Superior como prestacdo de servigos — traz um breve
histérico, o cenario, a organizacdo e a importancia do ensino superior brasileiro e a
situacdo das IES na regido do Grande ABC.

O segundo capitulo — Referencial Tedrico — faz uma discussao geral sobre a
evolugcédo do Marketing, apresenta os tipos Institucional, o de Servicos e os 7PS que
entram em sua constituicdo, bem como, o Marketing Educacional aplicado nas IES.

O terceiro intitulado — Metodologia da Pesquisa — além de sua caracterizacao,
contém informacOes sobre a populacdo e sujeitos pesquisados, mostrando os
instrumentos e procedimentos para a coleta e analise dos dados.

O quarto capitulo denominado — Analise e Discussdo dos Dados — trata da

analise dos dados, expondo para isso o perfil das IES do Grande ABC, o dos
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Gestores de Marketing, o plano de Marketing Educacional e o dos setores
especificos, as formas de segmentacdo e de comunicacdo das IES, as bolsas de
estudo direcionadas aos alunos, os investimentos financeiros em Marketing
Educacional, os canais de comunicacéo disponibilizados e os posicionamentos das
IES, as ac¢des promocionais especificas, sua politica e autonomia na formulacdo de
precos, lancamento de novos cursos, formas de contato, os dados setoriais do
ensino superior do Grande ABC, os indicadores de esforcos e resultados e avaliacédo
tanto dos perfis das IES quanto dos gestores de Marketing, além da avaliagdo
comparativa das a¢oes de Marketing das pesquisas.

Finalizando, sdo apresentadas as Conclusbes da pesquisa, seguidas pelas
Referéncias dos autores que embasaram este estudo e pelos Apéndices e Anexos

usados par enriquecimento do trabalho.
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2 O ENSINO SUPERIOR COMO PRESTACAO DE SERVICOS

Este capitulo subdividido em cinco se¢des traz respectivamente, uma visdo
histérica do ensino superior, 0 cenario, a organizacao e a importancia desse ensino

no Brasil, e a situacao das IES na regido do Grande ABC.

2.1 Breve Histérico do Ensino Superior

A educacao universitaria surgiu como uma instituicado livre na Italia em 1170,
na Bolonha, sendo apropriada na Franca, em Paris, em 1190. Ao longo de 600 anos
exerceu o papel de instituicdo de ensino, constituindo-se como uma extenséo das
atividades pastorais da igreja.

No seéculo XIX, em 1806, desenvolve-se a exemplaridade universitaria
napolednica, como um modelo de universidade estatal e centralizadora, dedicando-
se ao ensino e transmissao da cultura nacional, sem compromisso com a pesquisa.

No periodo de 1200 a 1220, a universidade assume uma personalidade
juridica, traduzida no espirito corporativo com o idealismo ecuménico das novas
escolas, objetivando disseminar o conhecimento a todos os homens que aspiravam
ao universalismo com raiz latina e, também da cultura crista.

A principal fase das universidades foi no século Xlll, periodo em que
possuiam um modelo corporativo, englobavam varias areas e dominios do
conhecimento, tais como, a teologia, os direitos civis e canfnicos e as artes. A
grande maioria das escolas, exceto em regides isoladas da Italia mantidas por néo
religiosos, eram ligadas a igreja. Nessas escolas configurava-se a presenca de um
professor ilustre e de reconhecido notorio saber, com o objetivo de preparar jovens
para as tarefas litirgicas. Com o surgimento de diversas escolas universitarias em
regides da Franca e da Italia, tornou-se dificil identificar a primeira universidade, bem
como fixar datas de fundacdo. De acordo com Serrdo apud Faria (2002, p.22),
constata-se que as primeiras e mais importantes universidades foram das cidades
de Bolonha, Paris e Oxford, utilizadas como modelos para criagcdo das universidades
europeias.

As primeiras universidades do continente americano surgiram por inciativa
espanhola do rei Felipe Il, que promoveu a construcdo de escolas de seu pais na
Ameérica, visando proporcionar graduacdo universitaria aos filhos dos colonos, que

estariam munidos de conhecimentos para assumir cargos na matriz, reduzindo a
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resisténcia a emigracdo. Assim, foram criadas na Ameérica, a Universidade de Séo
Domingos, na Republica Dominicana, em 28 de outubro de 1538; Universidade de
Lima, no Peru, em 1551; a Universidade do México, em 1551. Ja na América do
Norte, segundo Bittencourt apud Faria (2002, p.22), a primeira universidade foi
criada na Filadélfia, em 1775.

Esse modelo universitario foi profundamente transformado pela concepcéao
universitaria germanica, de Humboldt na Universidade de Berlim, em 1810, com um
vinculo indissociavel do ensino a pesquisa, afirmando a liberdade entre essas duas
atividades universitarias. Segundo Charle (2013), esse modelo de educacado superior
influenciou os sistemas universitarios dos séculos XIX e XX em todo o mundo, como
por exemplo, nos Estados Unidos da América, Gra-Bretanha, Japao e Russia.

A ascensdo do modelo universitario norte-americano, a partir de 1945, vincula
a universidade ao mercado, gerando confrontos entre as instituicdes universitarias e
as independentes nacionais de pesquisas, focadas em atender interesses cientificos
nacionais emergentes, areas estratégicas de conhecimento ou acelerar o
crescimento econdmico.

Além do bindmio ensino-pesquisa, incorporado pelo modelo de Humboldt,
emerge a necessidade de disponibilizar para a sociedade o0s conhecimentos,
descobertas e beneficios advindos do ensino e pesquisa, mediante o exercicio da
fungdo da extensdo. A extensdo surge como terceiro fundamento da estrutura
universitaria, formando o tripé indissociavel: o ensino, a pesquisa e a extensao.
Dentro desse novo contexto, a funcédo extensdo foi ampliada nos anos 90, com o
foco da educacdo como prestacdo de servicos, a serem vendidos no mercado e
patrocinada por organismos internacionais e consagrada pela Organizagao Mundial
do Comeércio (OMC), internacionalmente reconhecida como World Trade
Organization (WTO).

Com a concepcéo da educagcdo como servico prestado, foi possivel florescer
um amplo mercado de ofertas educacionais universitarias, pelos cursos, curriculos,
formacao e titulagbes académicas, ou por meio de docentes, gestores e de
empresas interessadas no amplo e promissor mercado dedicado a oferecer
credenciais a mao de obra futura, para as mais diversas profissoes.

As transformacdes na educacdo superior associadas ao surgimento de um

novo padrdo universitario, influenciadas pela globalizacédo, tém sido analisadas sob
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diferentes perspectivas quanto a sua forma, seu publico, curriculo e seus objetivos
sociais e econdmicos.

Recentemente a Organizacdo para Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE), internacionalmente conhecida como Organization for Economic
Co-operation and Development (OECD), efetuou estudos e correlagcbes no
panorama das mudancas do mundo globalizado, delineando as principais tendéncias
econbmicas, sociais, demograficas e tecnoldgicas dessas transformacdes, e seu
impacto na educacao. Tais estudos constatam a mudanca significativa do padréo da
governabilidade e no financiamento da educacgdo superior, na qual, de maneira
progressiva, a educacao privada assumiu um proeminente papel, com o crescimento
de instituicbes lucrativas, em detrimento as instituicbes filantropicas, em todo o
mundo (OECD, 2013).

2.2 O Cenério do Ensino Superior no Brasil

O surgimento do ensino superior no Brasil ocorreu com a fundacédo da
Faculdade de Medicina da Bahia em 1808 (GIACOMINI, 1998, p.88).

No periodo de 1808 a 1889, com a chegada da corte portuguesa, inicia-se o
ensino superior brasileiro com as escolas de cirurgia e anatomia de Salvador,
atualmente Faculdade de Medicina da Universidade Federal da Bahia (UFBA), no
Rio de Janeiro, hoje a Faculdade de Medicina da Universidade Federal do Rio de
Janeiro (UFRJ) e a academia de Guarda Marinha no Rio de Janeiro (FARIA, 2002,
p.27).

A partir da Proclamacdo da Republica em 1889, foi criada a Faculdade de
Medicina de S&o Paulo em1891, a Escola Politécnica de Sdo Paulo em 1894, a
Faculdade Mackenzie em 1896, a Escola de Comércio Alvares Penteado em 1902 e
outras instituicdes em diversas regides do Pais.

O ensino brasileiro também teve sucessivas reformas a partir da Proclamacao
da Republica, a saber, 1891, 1901, 1911, 1915, 1925 e 1931 até chegar a Lei de
Diretrizes e Bases da Educagéo Brasileira. Somente em 1920, no governo do
presidente Epitacio Pessoa, é que foi criada a primeira universidade brasileira, a
Universidade do Rio de Janeiro, dando inicio as demais criagbes de novas
instituicdes de ensino em todo o Brasil (CHANG, 2003, p.9).
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Nas décadas de 40 e 60 ocorreu o desenvolvimento das universidades
federais brasileiras e a criacdo da primeira universidade catdlica, em 1941, a
Pontificia Universidade Catdlica (PUC) no Rio de Janeiro, seguindo-se as de Séao
Paulo, Salvador, Porto Alegre e Campinas, conforme Bittencourt apud Faria (2002,
p.28).

No governo de Getulio Vargas, em 1930, foi publicada pelo Ministério da
Educacao e Saude, a lei que definia a formacdo de uma universidade, denominada
Reforma Francisco Campos, que estabelecia duas modalidades de ensino, a saber,
sistema universitario e instituto isolado. Introduziu ainda a Faculdade de Educacéao,
Ciéncias e Letras, proporcionando ao ensino superior as diretrizes para formacao de
professores. Nessa reforma, caberia ao conselho universitario e ao reitor a
administracdo central das universidades e também, ao corpo docente constituido por
catedraticos e auxiliares de ensino, de acordo com Bittencourt apud Faria (2002,
p.28).

Com a Lei n°5.540 de 28 de novembro de 1968, os cursos superiores de
extensdo integraram-se oficialmente as universidades brasileiras, definindo-se as
caracteristicas basicas e filosoficas dessas instituicdes. A citada lei indicava uma
preocupacao na criacdo de uma universidade voltada ao aprimoramento técnico com
eficiéncia e produtividade. Nesse momento, ficam destacados os enfoques
profissionalizante e privatizante do ensino superior brasileiro.

Em 1985, foi criada a Comissédo Nacional para a Reformulacdo da Educacéo,
visando apresentar sugestfes para a reforma do ensino superior. Essa comissao
originou o Grupo Executivo para Reformulacdo do Ensino Superior (GERES).
Conforme Bittencourt apud Faria (2002, p.31), as propostas e preocupacdes do
grupo estavam direcionadas para evitar um crescimento desorganizado do setor
privado de ensino superior, questionando o desempenho das escolas isoladas e a
validacéo dos diplomas expedidos aos alunos, criando-se a figura do endosso e do
Exame de Estado, quando os formandos realizariam avaliagbes em exames
aplicados por conselhos ou por associagdes profissionais.

Com a Constituicdo de 1988, na gestdo do presidente Fernando Henrique
Cardoso, a reforma universitaria retorna ao centro da discussao. Nessa reforma, de
acordo com Bittencourt apud Faria (2002, p.36), é incluida uma sistematica de
avaliacdo do desempenho das universidades publicas e particulares, propondo-se

também, a criagdo dos Centros Universitarios.
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Um fator de grande relevancia do ensino superior do Brasil foi a elaboracéo e
aprovacao da nova Lei de Diretrizes e Bases da Educacao (LDB), Lei n°9.394, de
20 de dezembro de 1996, que promoveu sensiveis mudancas na educacao superior
ao estabelecer novas diretrizes e base da educacao nacional (JACHINOSKI, 1998,
p.10).

A acao governamental direcionada a educacéo superior brasileira, através da
nova LDB, foi prodiga para a expansao da iniciativa privada. Visando a inducédo de
uma melhoria da qualidade, do meio académico publico, um terco dos docentes
deveriam ter titulos de pos-graduacédo, mestrado ou doutorado e atuar na instituicao
em tempo integral. Devido a esse fato ocorreu grande numero de aposentadorias
precoces no setor publico, com uma absorcdo desse contingente de docentes pelo
setor privado.

De acordo com Lopes (2004), os primeiros anos do governo do presidente
Luiz Inacio Lula da Silva, foram caracterizados pela continuidade da politica
educacional do governo anterior, ndo ocorrendo mudancas nas diretrizes
curriculares nacionais. Nesse contexto o sistema de avaliagdo estava baseado nos
conhecimentos e competéncias dos professores, visando a garantia da qualidade do
ensino e vinculando o alcance desses requisitos com ganhos salariais.

No segundo ano do governo Lula, adotou-se como prioridade a reforma do
ensino superior. Em 2003, a Secretaria de Educacao Superior (SESU) do Ministério
da Educacédo (MEC), elaborou uma proposta para um novo Sistema Nacional de
Avaliacdo da Educacao Superior (SINAES), implementado pela Lei n°10.861 de 14
de abril de 2004.

O SINAES tem como objetivo efetuar o processo nacional das IES, mediante
avaliacao das instituicdes, dos cursos de graduacéo e do desempenho académico
de seus estudantes. Possibilita conhecer a realidade das IES sob os aspectos
internos e externos, mediante modelo democratico e, ao mesmo tempo, conhecer e
regular a realidade nacional. O principal foco desse processo é considerar a
educagdo como um bem publico, garantindo o cumprimento de suas fungbes de
acordo com a competicédo internacional na geracao de conhecimentos cientificos e
tecnolégicos (TRINDADE, 2004).

A recente legislacdo admite grande flexibilidade nas concepcdes
organizacionais, tanto mantenedoras quanto as mantidas; além de proporcionar

ampla liberdade na sua constituicdo. As mantenedoras podem ser constituidas de
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duas formas, governamentais ou particulares (privadas). No caso das
governamentais podem ser criadas pelos governos federal, estadual ou municipal.
J& as particulares, conforme Franco apud Bittencourt (2005, p.32), podem assumir
quaisquer formas admitidas no direito: Associacdes ou Sociedades Civis com ou
sem finalidades lucrativas, Sociedades Comerciais, sempre com finalidades
lucrativas e inscritas nas juntas comerciais e as Fundacdes, sem finalidades
lucrativas.

O ensino superior inicia-se com cursos de graduacdo (bacharelado,
licenciaturas, tecnolégicos ou sequenciais), que podem oferecer possibilidades de
carreiras na area académica ou de mercado profissional. Em funcédo das opcdes, o
aluno pode aperfeicoar sua formacdo através de cursos de pos-graduacao stricto
sensu ou lato sensu.

Uma das mudancas mais notdrias no ensino superior brasileiro € a
emergéncia exponencial de atores privados na provisao da educacao e a introducéo
de politicas governamentais de incremento de acesso ao ensino superior. A
integracdo expansiva do setor privado promoveu campanhas para captacdo de
alunos e acdes estratégicas de Marketing Educacional.

Um importante movimento ocorrido no mercado nacional, nos altimos anos,
foi 0 ingresso de grandes fundos financeiros nacionais e internacionais na disputa
pelo rendimento das mensalidades, incentivado pelo Fundo de Financiamento ao
Estudante do Ensino Superior (FIES). Essa entrada de grupos e fundos de
investimentos provocou um acirramento na competicdo pelos clientes do ensino
superior, alterando sensivelmente o mercado competitivo das IES brasileiras, em
especial, nos grandes centros urbanos.

A forma universitaria tradicional foi alterada, tendendo rapidamente a fracionar
porcdes de ensino, segmentando disciplinas, materializando unidades condensadas
de tempo escolar em um dispositivo mensuravel e comparavel denominado por
créditos, de forma a abreviar a conclusdo de cursos, expandir a mobilidade
internacional das instituicdes, das pessoas e dos cursos. Com a criagédo e reducao
de unidades fragmentadas de oferta desses servicos educacionais, muitas
universidades, sdo hoje, segundo Charle (2013), nada mais que conjuntos de

ensinos superiores, em detrimento aos sentidos classicos do termo universidades.
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Uma importante inovagédo ocorrida no ensino superior foi a introdugédo da
Educacao a Distancia (EAD), que esta relacionada diretamente a inclusdo digital e
utilizacao de tecnologias de informacdo e comunicacdo. A EAD no Brasil obteve sua
viabilidade de implantacdo através do artigo 80 da Lei de Diretrizes de Bases (LDB)
da Educacao Nacional, Lei n°9.394/96 (BRASIL, 1996 ), que foi regulamentada pelo
atual Decreto n° 5.622, de 20 de dezembro de 2005 (BRASIL, 2005) e Portaria
Ministerial n°4.361/2004, inclusive para o ofereci mento de cursos superiores.

No ensino superior a EAD iniciou-se com o oferecimento de cursos de
formacao de professores e, a partir de experiéncias iniciais, passou a ser utilizada
para atender a outras demandas da sociedade. Atualmente, tem como foco em
atendimento aos alunos com dificuldades geograficas e ou financeiras de acesso ao
ensino superior.

O crescimento da EAD ¢é significativo no Brasil. De acordo com o célculo feito
pela Associacdo Brasileira de Educacdo a Distancia (ABED), publicado no Anuario
Brasileiro Estatistico de Educacéo Aberta e a Distancia (ABRAEAD, 2008), em 2007,
mais de dois milhdes de brasileiros utilizaram a EAD. De acordo com o referido
anuario, esse expressivo aumento da oferta em 2007, vem acompanhado da
avaliacdo positiva no rendimento de alunos, segundo os resultados do Exame
Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE/MEC).

Os numeros fornecidos pelo Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP/MEC), comprovam a permanente expansdo do
sistema de educacdo a distancia. De 2003 a 2006, o numero de cursos de
graduacdo passou de 52 para 349, um aumento de 571%, de acordo com o
levantamento realizado pelo Censo de Educacdo Superior do Ministério da
Educacdo (Educacenso/INEP). O crescimento no ingresso de estudantes nesses
cursos de EAD, também superou as expectativas. Eles passaram de 49 mil em 2003
para 207 mil em 2006, uma elevacédo de 315%.

No inicio, a EAD era considerada como uma forma desvinculada da educacéao
presencial. Porém, constata-se, atualmente, uma aproximagdo no sentido de
contribuicho muatua e de complementariedade dessas duas modalidades

educacionais.
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2.3  Organizacao da Educacgao Superior Brasileira

A estrutura organizacional do passado caracterizava-se pela sua rigidez,
permitindo instituicbes mantenedoras governamentais ou particulares. No caso das
governamentais, seriam oriundas das trés esferas, em nivel federal, estadual ou
municipal. J& as instituicbes particulares, somente poderiam ser sem finalidades
lucrativas, entendidas como associacdes, sociedades civis ou fundacbes. As IES
mantidas, apenas poderiam ser estruturadas em escolas isoladas, federacdes de
escolas ou universidades, ndo sendo permitidas as formas de organizacdes
administrativas atualmente conhecidas como centros universitarios e universidades
especializadas. O atual modelo permite uma maior flexibilidade de concepcdes das
organizacdes educacionais, tanto das mantenedoras como das mantidas (FRANCO,
2003, p.9).

Na atual legislagdo brasileira, conforme ja enunciado na secdo anterior,
efetiva-se uma ampla liberdade da constituicdo das mantenedoras e da organizacéo
estrutural das mantidas. As mantenedoras podem ser governamentais (federal,
estadual ou municipal) ou particulares, assumindo quaisquer das formas admitidas
de direito: associa¢cfes ou sociedades civis com ou sem finalidades lucrativas,
sociedades comerciais sempre com finalidades lucrativas e inscritas nas Juntas
Comerciais e fundactes, estas sem finalidades lucrativas. As mantidas podem ser
universidades, universidades especializadas, centros universitarios, faculdades,
escolas e institutos (FRANCO, 2003, p.9).

A vigente organizacado do ensino superior brasileiro é demonstrada na figura 1
a seguir, a qual se complementa com as informacdes descritas no anexo C, ao final
desta dissertacdo, que traz os detalhes do Funcionamento e Acesso ao Ensino
Superior Brasileiro, conforme dados do Ministério de Educacdo (BRASIL, 2015).
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Figura 1: Organizacdo do Ensino Superior Brasileiro
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em MEC (2015).

Segundo Franco (2003), a tipologia das entidades mantenedoras se
expressam pelas seguintes modalidades: a) educadores nao familiares que formam
a mantenedora; b) educadores familiares e ndo familiares que as constituem; c)
educadores absolutamente familiares que as criam e as desenvolvem; d)
educadores e poderes publicos que as constituem, e, neste caso, normalmente séo
denominadas como comunitarias, inclusive com cobranca de mensalidades; e)
educadores religiosos ou igrejas que as constituem; f) profissionais especificos,
geralmente pessoas de melhor estirpe de treinamento ou de educacao corporativa,
que constituem mantenedoras para desenvolverem escolas.

Assim sendo, havendo a liberdade de constituicdo das entidades
mantenedoras e na forma de constituicdo das instituicbes mantidas, incorre-se em

uma grande diversidade de formas de gestdo. As universidades e centros
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universitarios, de acordo com o artigo 207 da Constituicdo Federal, devem gozar de
autonomia didatico-cientifica, administrativa e de gestao financeira e patrimonial. As
demais modalidades de instituicbes mantidas ndo gozam de autonomia legal. As
mantenedoras devem se comportar como mantenedoras e mantidas, no caso
especifico de universidade, devem gerir 0 ensino, a pesquisa e a extensao,
respondendo pelos seus atos para com aquelas.

Nos casos atuais de fusdes e de aquisicdes de instituicdbes de ensino, como
ocorrido com a Anhanguera Educacional juntamente com o Grupo Kroton, incide a
situacdo descrita anteriormente, onde as mantenedoras comportam-se como
mantenedoras e mantidas, visando a preservacdo das marcas existentes no
mercado e vinculacdo documental junto ao MEC e 6rgéaos oficiais governamentais.

De acordo com a atual legislacdo, o ensino superior inicia-se com 0S Cursos
de graduacdo (tecnolégicos ou sequenciais, bacharelado e licenciaturas), que
podem oferecer distintas possibilidades de carreiras académicas ou profissionais,

conforme descrito na figura 2, cujo detalhamento é apresentado no anexo D.

Figura 2: Organograma da Formacao no Ensino Superio  r Brasileiro
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2.4  Almportancia do Ensino Superior

A competitividade de um pais na economia globalizada possui relacéo direta
com seu nivel de educacgdo, ou seja, a capacidade de desenvolver e implementar as
competéncias de seus recursos humanos, constituida pelos conhecimentos,
habilidades e atitudes aplicados na producao de seus bens e servicos.

Na atual conjuntura mundial, o cenario em que a sociedade brasileira se
insere é aquele desenhado por um intenso e extenso processo de globalizagédo
econbmica e social, promovido pela expansdo da economia capitalista, apoiada no
paradigma neoliberal. A tendéncia mundial, que impera em todos os paises é a da
minimizacdo do Estado, com a total priorizagdo da loégica do mercado na conducao
da vida social, incentivo a privatizacdo, defesa do individualismo, consumismo, da
competitividade e da iniciativa privada. Na educacéo, prevalece a teoria do capital
humano, ou seja, da preparacdo da mao de obra para o mercado de trabalho em
confronto com a teoria da emancipagéo humana (SEVERINO, 2008).

Do ponto de vista econdmico, na visdo deste autor, desde inicio da década de
1980, o Brasil vem experimentando um claro retrocesso de suas atividades e na
forma de sua insergéo na produg¢ao mundial, produzindo somente commodities, com
alta escala de producdo, baixo preco unitario, simplificacdo tecnologica e
roteirizacdo das tarefas. De acordo com o World Competitiveness Yearbook 2014
(IMD, 2014), dos sessenta paises industrializados no mundo o Brasil, vem ocupando
a 542 posicao em relacdo a produtividade industrial, perdendo dezesseis posi¢coes
nos ultimos quatro anos do atual governo brasileiro.

Na producdo econdmica, o Brasil desenvolve atividades simples, dispensando
a necessidade de desenvolvimento e criacdo de tecnologia propria, nacional e,
consequentemente de trabalho complexo, reduzido e concentrado em setores
especificos de exceléncia. Coerente com essa opc¢ao politica e econbmica, a
educacgédo e sua relacdo com o trabalho, € entendida sob a denominacdo da Teoria
do Capital Humano, destinando-se em sua pratica a formar profissionais em sua
imensa maioria para o trabalho simples (GENTILI, 2002).

Na andlise do que é abrangido pelo ensino superior brasileiro, € fundamental
destacar o seu peso para as politicas publicas, fato esse que levou o governo do
presidente Fernando Henrique Cardoso, em seus dois mandatos de 1995 a 1998 e

de 1999 a 2002, encara-lo como elemento estratégico para o desenvolvimento
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nacional. Essa situagcéo contribui para configurar o ensino superior brasileiro, como
objeto de disputa de diversos grupos de atores presentes e atuantes no Brasil, em
um campo marcado pela heterogeneidade das IES que o compdem.

No governo do presidente Luiz Inacio Lula da Silva, de 2003 a 2006, em seu
primeiro ano manteve-se a politica de ensino superior do governo anterior. No
segundo ano, iniciou-se uma reforma no sistema de ensino com a implementacéao do
SINAES em 2004. Nesse contexto o principal foco considera a educacdo como um
bem publico, necessario e prioritario para encarar a competicdo internacional,
gerando novos conhecimentos cientificos e tecnologicos (TRINDADE, 2004).

Nos ultimos dois anos do segundo mandato do governo Lula, de 2007 a 2010,
tomou-se a iniciativa de propor um plano para promoc¢ao de grande expansao da
rede federal de ensino técnico de nivel médio e tecnolégico de nivel superior,
ficando para o governo da presidente Dilma Roussef, de 2011 a 2014, a sua
implementacdo (DURHAM, 2010).

Isso posto, os atores internos as instituicbes universitarias, sdo motivados
para desencadear simultaneamente, iniciativas de inovacao e ou de resisténcia, de
critica e ou de elaboracdo de propostas de melhoria da qualidade do ensino
superior, articuladas as exigéncias de aprimoramento das condi¢cdes para o trabalho
de ensino, pesquisa e extensdo. Essa realidade histérica faz com que o ensino
superior publico e privado, tenha um importante papel de desencadeamento de uma
nova consciéncia social, funcionario que deve ser do conhecimento, se encontre

marcada por dura orfandade, ameacada na sua prépria sobrevivéncia.

2.5 Situacdo das IES na Regido do Grande ABC

Os termos ABC Paulista, regidao do Grande ABC ou ABCD sdo comumente
utilizados para caracterizar um territério formado por sete municipios localizados no
sudeste da regido metropolitana de S&o Paulo, a saber, Santo André (A), Séo
Bernardo do Campo (B), Sdo Caetano do Sul (C), Diadema (D), Maua, Ribeirdo
Pires e Rio Grande da Serra.

Os municipios que compdem a regido do Grande ABC sofreram varias
mudancas na sua delimitacdo geografica, além de alteracdes sociais e econémicas,
no decorrer do tempo (KLINK, 2001, p.87). Atualmente essa regido conta com

aproximadamente 2,7 milhdes de habitantes, com um indice de adensamento
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populacional de 4.150 habitantes por km2, sendo 0os municipios de Sdo Bernardo do
Campo e Santo André os mais populosos, respectivamente com 811 mil e 708 mil
habitantes (IBGE, 2014).

De acordo com essa estatistica do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), outros dados foram registrados envolvendo o crescimento da
populacdo nas faixas de idade dos 30 anos e o decréscimo populacional abaixo
dessa idade, o que reflete o envelhecimento médio da populacdo. Constata-se ainda
gue na faixa de idade de propenséo de abertura de empresas, os fatores indicam a
necessidade de maior procura ao ensino superior em nivel de graduacdo. As
caracteristicas de esperanca de vida, numero de domicilios com saneamento basico,
taxa de analfabetismo e numero de anos de estudo dos habitantes da regiao,
comparados a dados nacionais, estaduais e regionais, entre 1991 e 2000, situam-se
NOsS mesmos patamares, ou até superiores, aos regionais e do Estado de Sao Paulo,
e bem acima dos valores observados no Brasil, denotando uma qualidade de vida e
formacdo acima da média nacional, o que indica um favorecimento do retorno de
médio e longo prazo nos investimentos sociais, educacionais e empresarias da
regiao.

Este panorama na regido do Grande ABC justifica e refor¢a o crescimento das
IES e da demanda em ensino superior, promovendo o crescimento da demanda e
oferta de cursos e treinamentos formatados de acordo com o0s interesses deste novo
perfil de consumo do mercado. Os dados atuais indicam as tendéncias do aumento
na busca do ensino superior pelas classes sociais em ascensdao econdmica,
conforme registrados nos atuais estudos oficiais de educacéo superior.

O Produto Interno Bruto (PIB) na regido do Grande ABC alcanca 2,43% do
Brasil e 7,21% do Estado de S&o Paulo e a taxa de analfabetismo na casa dos 8%,
enguanto o indice nacional situa-se em 17%. Além de todos estes dados, ressalta-se
a renda per capita regional que é o dobro da renda nacional, possibilitando que a
regido ocupe o terceiro posto no mercado consumidor do Pais (ALVES, 2012).

No cenario de planejamento estratégico na regido do Grande ABC foram
implantadas novas formas de estruturacéo e gestédo publica, com pélos produtivos e
agéncias de desenvolvimento, tais como a Agéncia de Desenvolvimento Econémico
do Grande ABC (Agéncia GABC), a Camara Regional do Grande ABC e o Consoércio
Intermunicipal do Grande ABC, todos tendo como foco a prioridade e a integracao
regional cooperativa e sustentavel de forma a conseguir aperfeicoar as distintas
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potencialidades regionais em prol do crescimento econdmico e desenvolvimento
social desta regiao.

Assim sendo, esta analise regional considera em destaque as universidades e
as empresas interessadas no desenvolvimento da regido. Barbieri (1994) destaca
que a condicdo basica para a criacdo de polos tecnoldgicos € a existéncia de
universidades de alto nivel, que propiciem conhecimento cientifico, formacao
especifica e aplicavel as realidades regionais. A possibilidade de melhoria da regiédo
esta baseada na presenca de atores regionais que representem um nivel de
formacao intelectual e de educagéo que viabilizem sua criagéo.

A recente transformacdo ocorrida com a aprovacdo da fusdo dos grupos
empresariais Kroton e Anhanguera Educacional (EXAME, 2014) e suas aquisi¢cdes
da UNIABC, UNIA, Faculdade Anchieta e Faculdade Editora Nacional (FAENAC),
além da absorcdo em sua administracdo da UNIBAN, atual Universidade
Anhanguera de Sao Paulo Unidade ABC (UNIAN), trouxe uma direcdo a
monopolizacdo do ensino superior privado da regido do Grande ABC.

Outro importante grupo empresarial, atuante na regido do Grande ABC, € a
Unido das Instituicbes Educacionais do Estado de Sao Paulo (UNIESP). Sua nova
atuacao estratégica na regiao, desde 2012, vem reposicionando suas unidades com
foco na ascensdo ao ensino superior das classes sociais menos favorecidas,
utilizando o ProUni e o FIES. As seis faculdades incorporadas pela UNIESP na
regido do Grande ABC sédo as seguintes: Faculdade FAPAN de S&o Bernardo do
Campo, Instituto de Ensino Superior de Santo André (IESA), Faculdade Tijucussu de
Sao Caetano do Sul, Faculdade de Diadema (FAD), Faculdade de Maua (FAMA) e
Faculdades Integradas de Ribeirdo Pires (FIRP).

Diante deste cenario, € provavel que as tradicionais IES, que se posicionam
na regido do Grande ABC, de forma diferenciada e com posturas ndo priorizadas ao
lucro, mas a qualidade e tradicdo do ensino, tais como Universidade Municipal de
Sdo Caetano do Sul (USCS), Instituto Maua de Tecnologia (IMT), Fundacédo
Educacional Inaciana Padre Saboia de Medeiros (FEI), Universidade Federal do
ABC (UFABC), Universidade Metodista de Sdo Paulo, Fundacdo Santo André (FSA)
e Faculdade de Medicina do ABC (FMABC), deverdo rever seus planejamentos
estratégicos e adotarem novas formas de captacdo de alunos e metodologias

aplicadas na formagéao e ensino.
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Apés a apresentacdo de uma breve visdo historica do ensino superior, do
cenario, da organizacéo e da importancia desse nivel de ensino no Brasil e, ter sido
detalhada a situacédo das IES na regido do Grande ABC, passa-se para 0 seguinte

capitulo que traz a exposicéo do referencial tedrico que embasa este trabalho.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo descreve a plataforma tedrica do trabalho realizado,
apresentando os autores referenciais e textos cientificos devidamente selecionados.
Apresenta-se a evolucdo do Marketing em suas diversas aplicacdes, o Marketing
Institucional, o Marketing de Servicos com o foco em uma utilizagdo considerada nao

convencional, que € o Marketing Educacional.

3.1 Evolucéao do Marketing: da venda de produtos ag  estdo de processos de
troca

Nas décadas de 70 e 80 o Marketing caracterizava-se como uma pratica
aplicada com foco no lucro essencialmente, nas empresas produtoras de bens
industriais e de consumo. Posteriormente, comecou a atrair a atencao dos setores
de prestacdo de servicos, instituicbes nao lucrativas e governamentais (MAZZON,
1981).

O conceito de Marketing expandiu-se a partir do classico trabalho de Kotler e
Levy (1969), tornando-se aplicAvel a um numero crescente de areas do
conhecimento. Nos ultimos anos, destacam-se publicacdes de pesquisas e artigos
cientificos, livros, dissertacdes de mestrados e teses de doutorado sobre marketing
bancéario, em tecnologia de informagfes, museus, causas sociais e organizacfes
sem fins lucrativos e em servi¢os de saude, entre outros.

Em 1995, o Ministério da Educacéo do governo Fernando Henrique Cardoso
introduziu a implantacdo da politica de livre mercado no ensino superior, através de
normas e legislagbes que viabilizaram a proliferacdo de cursos e instituicdes de
ensino superior no Brasil. Consequentemente, surgiu uma acentuada concorréncia
deste segmento, provocando a necessidade de aplicacdo de novas estratégias de
gestao das IES (BRAGA, 2008).

Este fendbmeno de crescimento decorre de uma demanda progressiva, na qual
0 numero de vagas das IES aumenta significativamente para atendimento deste
mercado (RODRIGUES, 2004). Essa situacdo afeta diretamente os gestores das
IES, na busca de fatores diferenciais aplicados nos servi¢cos de ensino, identificacéo
de novos conhecimentos, na atualizacdo constante das préticas pedagdgicas e,
principalmente, na aplicacdo das técnicas de Marketing de forma estratégica,

diferenciando-se em relacéo as novas instituicdes e cursos emergentes no mercado.
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A partir da implantacdo da politica de livre mercado do ensino superior,
conforme retratado anteriormente no item 2.2 do capitulo anterior, as IES passaram
a desenvolver e adequar seus processos estratégicos, como ferramentas
necessarias para seu posicionamento e permanéncia nesse cenario concorrencial
emergente. Evidenciou-se a preméncia e necessidade de utilizagdo do Marketing
estratégico nas instituicdes educacionais brasileiras, utilizando-se a denominacao de
Marketing Educacional, assim chamado quando aplicado as essas causas,
sistematizando-se o Marketing mais tradicional as atividades educacionais
(KOTLER, 2000).

Nesse novo posicionamento do mercado brasileiro, as IES deverdo definir
modelos de Marketing Educacional que permitam alavancar o conhecimento,
identificar as varidveis influentes em sua composicdo e organizar um plano

estratégico de Marketing para garantirem sua competitividade.

3.2 O Marketing Institucional

A palavra “Institucional”, de acordo com Vaz (2003, p.7), “é usada para indicar
as iniciativas através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma
iImagem positiva da organizagdo, para tanto, busca-se associar 0 seu nome a
determinados valores e conceitos consagrados pela opinido publica”.

Para os estudos aplicados no Marketing das instituicbes sem fins lucrativos,
consideram-se dois pontos importantes diferenciais. O primeiro ponto diferencial
esta voltado para a &rea de servigos, que se contrapfe das acdes praticadas no
Marketing aplicado em bens e produtos e o segundo considera o trabalho com a
area institucional, que envolve valores e conceitos consagrados pela opinido publica.

Ainda de acordo com Vaz (2003) a “esséncia do Marketing Institucional é,
igualmente, a manutencéo, sobrevivéncia e crescimento das instituicdes que o
praticam, ainda que sem fins lucrativos”.

O valor conquistado pelas instituicbes no mercado em que atuam exercem
fortes influéncias em sua capacidade de negociacdo e em seu poder de deciséo.
Diversos estudos realizados comprovam a importancia do Marketing Institucional no
processo de valorizacdo e de crescimento sustentavel e sélido das empresas, de
acordo com Bittencourt (2008).
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Conforme essa autora, a necessidade de informacdes e o dominio das
ferramentas mercadologicas disponiveis para a formacao e consolidacdo da imagem
corporativa sdo decisivas para o crescimento e sucesso empresarial das instituicdes.
Além disso, o Marketing Institucional ndo se restringe somente a formacdo da
imagem e de interesses da empresa, envolvendo o desenvolvimento de produtos e
servicos que satisfacam e agreguem valores diferenciados aos clientes e usuarios,
influenciando publicos, segmentos de mercado e ampliando o universo de
relacionamento entre cliente e fornecedor.

Destaca Bittencourt (2008) em sua publicacdo, que o Marketing Institucional,
nao deve ter como objetivo inicial a venda e, sim criar atitudes e comportamentos
favoraveis nos diversos segmentos do publico em relacdo a organizacdo. Seu
principal objetivo € reforcar a imagem e conseguir apoio sob as mais variadas
formas, ou sejam, politico, social, esportivo, cultural, comunitério, ecoldgico, turistico,
religioso ou corporativo.

Até os anos 80 a utilizacdo do Marketing Institucional estava condicionada a
forma de promover corporativamente uma empresa e sua marca, sem o objetivo de
venda ou no langcamento de produtos e servicos. Com o surgimento do Marketing
Societal, lembrado por Kotler e Keller (2012), e o crescimento dos programas de
responsabilidade social e ambiental, as empresas iniciaram a procura de formas
mais consistentes para associacado de suas marcas as acoes de cunho sustentavel.
Com isso o Marketing, mais especificamente, a propaganda, que se ocupava apenas
para divulgar a marca e suas qualidades, passou a focar a marca e sua promogao
nos diferentes segmentos. Estes fatos demonstram a permanente adequacdo dos
conceitos e definicbes aplicadas na area de Marketing, que vao se ajustando as
tendéncias e necessidades do mercado, e uma forma aprimorada de entender os
processos evolutivos dessa area de conhecimento.

A dindmica de constante adequacdo, evidencia a importancia dos
profissionais atuantes no Marketing Institucional em relacéo a sintonia dos valores e
necessidades de seu publico-alvo. Essa postura preventiva evitaria futuros
problemas com a imagem da instituicho que pudessem afetar diretamente seus

resultados operacionais e financeiros.
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3.3 O Marketing de Servicos

Os ultimos vinte anos indicam um alto interesse no Marketing de Servicos,
principalmente decorrente da importancia econémica do segmento de servicos nas
sociedades pos-industriais e do fendmeno de alteragbes dos grandes centros
urbanos. Outra caracteristica dessa tendéncia refere-se a reducdo das
possibilidades de diferenciacdo dos produtos, com o0 amadurecimento dos
mercados, levando as empresas a desenvolver vantagens competitivas direcionadas
em uma oferta mais ampliada dos servicos (IPEA, 2009).

Estudos pioneiros nessa area de Marketing datam da década de 1960
(Cronim, 2003), com um interesse inicial centrado na distribuicdo de servigos e na
sua aplicacao. Kotler (1995, p.13) atribui a Shostack (1977), pelo artigo publicado no
Journal of Marketing, denominado “Breaking free from product marketing”, a
responsabilidade de “alterar o curso de nosso pensamento sobre Marketing de
Servigos, se ndo do préprio Marketing em geral”. De acordo com Kotler (1995), foi a
partir desse artigo, no qual se questionava a aplicabilidade do Marketing de produtos
aos servicos, que 0s pesquisadores e estudiosos da area desenvolveram os
fundamentos da teoria de Marketing aplicada a servicos. Este posicionamento é
apoiado por Brown, Fisk e Bitner (1994), em uma vasta revisao do desenvolvimento
do pensamento de Marketing em servicos, considerando o artigo de Shostack (1977)
como um marco de fronteiras conceituais do tema. De sua publicacdo, foram
geradas sequéncias de outras obras discutindo a natureza dos servigcos, suas
caracteristicas e aplicabilidade dos conceitos tradicionais do Marketing em contraste
com os de servigos.

Entre os autores pioneiros no desenvolvimento tedrico do Marketing de
Servigos, destacam-se Gronroos (1983, 1984, 2009), Normann (1977, 1993) e
Lovelock (1983, 1984). Os estudiosos escandinavos, Grénroos e Normann
motivaram as repercussfes nos Estados Unidos, Reino Unido e na Franca, paises
que formaram grupos integrados de pesquisa do Marketing de Servicos. Um dos
artigos de Gronroos (1984) apresenta um trabalho inédito com o desenvolvimento do
primeiro modelo integrado de qualidade de servigcos (Seth, Deshmukh e Vrat, 2005).
Com o pensamento de Gronroos difundiram-se os atuais conceitos de qualidade

percebida dos servicos e suas diferentes vertentes da qualidade técnica e funcional.
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No campo empresarial, a importancia da qualidade dos servicos nas
interacbes com os clientes foi influenciada por Carlzon (1990), que aplicou com
sucesso os “momentos da verdade” de Normann (1977) a empresa de aviacao civil
SAS. A publicacao do livro de Carlzon contribuiu de forma efetiva como elemento
propagador do Marketing de Servicos.

Na atualidade, ocorre uma constante busca das empresas em modelar as
necessidades do consumidor com as da organizacdo, com foco na qualidade de
processo para servigcos, podendo assim, incorporar estas necessidades no projeto e
na entrega. Neste contexto, surge uma nova oportunidade para as organizagdes em
fornecer ndo somente o0s servicos aos clientes, mas também, em resolver seus
problemas, antecipar suas necessidades e preferéncias. Nessa nova postura deve
ser incorporada uma maior énfase na qualidade e diferenciagdo dos servicos com
uma interrelagéo com a entrega e resolugéo das necessidades dos clientes.

De acordo com Alves (1999), o Marketing oferece uma grande quantidade de
recursos, ndo somente em nivel organizacional, que favorece a agilidade e a
otimizacdo do rendimento da instituicdo, bem como na divulgagdo, com técnicas de

relacdes publicas, merchandising e propaganda.

3.4 Composto de Marketing para Servicos: os 7Ps

De acordo com Dias (2013), o Marketing € uma funcdo empresarial que
integra o conjunto de fun¢gBes desempenhadas em uma empresa, responsaveis pelo
gerenciamento de recursos voltados a geracdo de resultados para agregar valor
econdmico ao processo empresarial. Fazem parte da funcdo de Marketing a tomada
de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenacdo de processos e a avaliacao de
resultados, tais como as demais funcdes empresariais.

A American Marketing Association (AMA, 2013), conceitua como “uma
atividade conjunta de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e
efetuar trocas de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros
de negdcios e a sociedade como um todo”.

Kotler e Keller (2012) definem o Marketing como um “processo social pelo
qual pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam e 0 que desejam com a

criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servi¢cos de valor com outros”.
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Essas definicdbes convergem para reforcar a importancia do Marketing de
Servicos em seu contexto amplo e sistémico, incorporando ambos, produtos e
servicos.

Para Kotler (2000, p.37), “os profissionais de Marketing utilizam diversas
ferramentas para obter as respostas desejadas de seus mercados-alvo. Essas
ferramentas constituem o mix de Marketing”. O foco das decisbes e acoOes
especificas da funcdo de Marketing compdem o chamado composto ou mix de
Marketing (McCarthy, 1960), originalmente constituido pelos quatro “P’s”, ou quatro
variaveis controlaveis, a saber, Produto, Preco, Promocdo e Praca ou Ponto de
Distribuicéo.

O Composto de Marketing € uma estratégia utilizada pelas empresas visando
influenciar a demanda de seus produtos, de forma a alcancar os objetivos almejados
pela organizacgao, proporcionando a criacao de valor e satisfacdo dos clientes.

O Marketing de Servicos possui muita similaridade ao Marketing de produtos
tangiveis ou bens materiais, pois tanto os bens como os servi¢cos tém caracteristicas
comuns e ambos sdo destinados a oferecer valor aos clientes (CHURCHILL e
PETER, 2007). Algumas caracteristicas do Marketing de Servicos sdo diferenciadas
e precisam que sejam consideradas na elaboracao de estratégias empresariais.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2003), 0s servicos possuem as seguintes
caracteristicas:

» Intangibilidade, decorrente de sua imaterialidade, sendo caracterizado por
uma acgao ou atuacao sobre o cliente;

» Heterogeneidade, caracteristica associada as diferencas intrinsecas a acao
humana, dificultando sua completa padronizacéo;

* Producédo e consumo simultaneos, os servicos prestados e oferecidos sao
produzidos e consumidos simultaneamente, com a presenca do cliente e
integracao direta com o prestador de servico;

* Perecibilidade, pois os servicos ndo podem ser estocados, preservados,
revendidos, refeitos ou desenvolvidos posteriormente.

Complementando estas caracteristicas, Churchill e Peter (2007) acrescentam

mais trés diferenciais aplicados na prestacéo de servi¢cos aos clientes, ou sejam:
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* Relacdo com os clientes, através do envolvimento pessoal que cada
profissional mantém com seu cliente, com alta capacidade no
desenvolvimento de relagdes humanas. Essa caracteristica € destacada no
Marketing de relacionamento, que esta centrado na construcdo da confianca
e comprometimento com o cliente;

» Esfor¢co do cliente, com uma participacdo ativa do cliente na producédo de
muitos servigcos decorrentes de suas necessidades e manifestacoes;

» Uniformidade, isto é, a qualidade dos servicos prestados é mutavel sendo
adaptada as necessidades de cada cliente.

Assim sendo, do mesmo modo que o Marketing tradicional, relacionado aos
bens materiais e manufaturados apresenta seus elementos estratégicos, o Marketing
de Servigos destaca um conjunto de varidveis de decisfes interrelacionadas. Estes
elementos correspondem ao Composto de Marketing de Servicos sendo
denominados por “7P’s” de Marketing de Servicos (LOVELOCK e WIRTZ, 2007).

Posteriormente Lovelock (2001, p.21) evolui seus estudos sobre a natureza
dos servigos, destacando o envolvimento do cliente na producdo e a importancia do
fator tempo, bem como da produtividade, exigindo novos elementos estratégicos
constituintes do mix de Marketing de Servigos.

Para enfrentar esse desafio do Marketing de Servigos Lovelock (2011, p.28)
propde “o0 modelo dos 7 P’s” (do inglés, product elements, price and other costs of
service, place and time, promotion and education, people, process, physical
evidence), descritos a seguir.

e Produto (Product Elements), constituido pelos elementos do produto e
aspectos de desempenho do servico e de seu potencial de criacdo de valor
para o cliente. Utilizam-se os elementos do produto para serem comparados
com os da concorréncia;

* Prego (Price and Other Costs of Service), relacionado ao desembolso
efetuado pelo cliente, além de outros custos adicionais, tais como,
deslocamentos até o local onde € prestado o servi¢co, tempo gasto, esforco
fisico e mental e outros;

» Ponto de Distribuicéo, Praca ou Local (Place and Time), refere-se ao local e

horario em que o servico esta sendo prestado ao cliente. A rapidez e a
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conveniéncia do local sdo fatores fundamentais da estratégia do servico
prestado ao cliente, pois ira gerar o conceito da qualidade percebida;

 Promocao (Promotion and Education), este fator esta relacionado a um
programa de Marketing de Servicos, esclarecendo e informando os clientes
sobre os beneficios, retornos e vantagens do servico prestado. Este
componente proporciona informagbes, aconselhamentos, orientacgées,
incentivando os consumidores em momentos especificos, além de persuadi-
los e garantir sua preferéncia em relagdo a um determinado servico ou
fornecedor de servicos;

* Pessoas (People), que sao a base da relacdo entre clientes e os profissionais
prestadores de servi¢os, afetando diretamente a percepcao dos clientes nos
servicos prestados e seus valores percebidos;

* Processos (Process), referem-se aos métodos e procedimentos adotados e
necessarios para a realizacdo dos servicos propostos de forma homogénea,
constituido por uma sequéncia ou série de acoes e atividades para execucao
dos servicos oferecidos aos clientes;

» Plataforma Fisica (Physical Evidences), relacionada ao ambiente e
infraestrutura fisica disponibilizada para a prestacdo de servicos ao cliente.
Envolve a aparéncia do local, instalagdes, equipamentos, facilidades, material
impresso, mobiliario e outros. Estes componentes tangiveis reforcam as
caracteristicas de qualidade na prestacao de servicos aos clientes;

Desta forma, mediante a nova abordagem de Lovelock (2011), torna-se
fundamental e imprescindivel considerar qual é o grau de importancia destes sete
fatores na pratica de Marketing em servicos educacionais, visando atingir o resultado

almejado.

3.5 Marketing Educacional Aplicado nas IES

O Marketing Educacional insere-se no contexto do Marketing de Servicos,
utilizando e aplicando os sete fatores integrantes do Composto de Marketing, de
acordo com a atual concepgéao de Lovelock (2011).

Para Manes (1997, p.99) o “Marketing Educacional é o processo de
investigacdo das necessidades sociais, para desenvolver servigcos educacionais com

a intencdo de satisfazé-las, de acordo com seu valor percebido, distribuidos em
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tempo e lugar, e eticamente promovidos para gerar bem estar entre individuos e
organizacoes”.

Isso posto, a educacao e o ensino superior, sob 0 ponto de vista de Marketing
mantém seu ponto fundamental para inicio de suas atividades, vinculado de forma
especifica na identificacdo das necessidades de seu publico alvo.

Carvalho e Berbel (2001) complementam citando que o Marketing
Educacional € a aplicacdo de conceitos e técnicas de Marketing, como pesquisa e
sistemas de informacdo, processos estratégicos de segmentagdo e posicionamento
e administracdo do Composto de Marketing, visando manter e conquistar alunos nos
mercados alvos selecionados, estabelecendo compromisso e acao responsaveis,
coerentes com beneficios sociais que a administracéo de toda e qualquer instituicdo
de ensino deve promover.

Las Casas (2007, p.6) destacou em seus estudos que a educacéo passa por
transformacdes sensiveis e profundas, sendo que seus efeitos sédo verificados
através do aumento da concorréncia no setor, gerando o excesso de vagas em
diversos cursos. Villas Boas (2008, p.33) registra em sua obra que o atual momento
€ uma concorréncia baseada na propaganda, sem o refino, a sofisticacdo, o apuro e
o critério que o mercado educacional demanda.

Os primeiros projetos e trabalhos académicos de pesquisa, com a abordagem
desse tema, no Brasil, iniciaram-se na década de oitenta. Martins (1986), destaca
em sua tese de doutorado, a situagédo das atividades em trinta e uma IES no Estado
de Sao Paulo. De acordo com o autor, os resultados de sua pesquisa apresentam o
grau de conscientizacdo da importancia na utilizacdo de acdes de Marketing de
forma mais eficiente e eficaz, salientando a real necessidade de acdes mais
planejadas, profissionais especializados nessas atividades, com o registro de certo
desconhecimento da forma ideal na aplicacdo de estratégias. Como resultado
enfatiza a necessidade de implantar agcbes de Marketing voltadas para obtencéo de
resultados concretos e positivos.

No decorrer dos anos, varios estudos surgiram, alguns dos quais resenham-
se a seguir, tendo em vista que 0s conhecimentos trazidos por seus autores
enriguecem a literatura existente.

Por exemplo, Avila (1990) desenvolveu sua dissertacdo de mestrado com o
tema “O papel do Marketing nas universidades brasileiras”, com o objetivo de
visualizar o papel do Marketing a ser aplicado nas universidades brasileiras. Como
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resultado dessa pesquisa constatou-se a inexisténcia de 6rgdos administrativos de
Marketing nas instituicbes de ensino superior, publicas e privadas. O autor observa
gue uma orientacdo da universidade para o Marketing, implica em transforma-la em
uma organiza¢ao mais dinamica, estreitando o relacionamento com a sociedade.

No Seminério de Marketing Educacional, realizado em maio de 1994, na
cidade de Aguas de S&o Pedro em S&o Paulo, foram apresentados diversos
trabalhos destacando-se “O que as universidades e faculdades americanas fazem
para conquistar e manter seus alunos”, do Professor Paulo Ivan Vadas e “As
estratégias de Marketing para uma boa imagem universitaria”, do Professor Marcelo
Campus de Almeida.

Vadas (1994) mostrou que muitos dos problemas vistos nas universidades
americanas se assemelham aos brasileiros, sugerindo que poderia haver adaptacéo
das técnicas que la sdo usadas para seduzir e preservar alunos nas instituicdes do
Brasil. Cita como exemplo, sistemas especiais para averiguag¢do, implantacao,
controle e seguimento dos processos de captacdo de alunos.

Ja Almeida (1994) apresentou os programas utilizados pela Universidade
Estacio de Sa do Rio de Janeiro, utilizados para conquistar e manter clientes,
destacando a necessidade de fixar os objetivos da instituicdo, treinar funcionarios,
orientar para atuacdo em equipe, melhorar as comunicacdes internas e externas e a
gualidade dos produtos oferecidos aos alunos.

Outro trabalho que faz interessantes observacdes para a area é o de Leite
(1996) que estudou as “Estratégias de marketing em organizacdes universitarias:
estudo multicaso da Universidade Luterana do Brasil (ULBRA) e da Universidade do
Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS)”, procurando verificar a coeréncia entre as
estratégias de Marketing desenvolvidas nas universidades estudadas e as descritas
na literatura pertinente. Verificou que n&do ha conformidade entre os itens
comparados.

Cidral (1999) desenvolveu em seu estudo “Propostas de estratégias de
marketing educacional para instituicbes de ensino superior de administracio”,
avaliando o ambiente competitivo e as profundas e aceleradas mudancas incidentes
no meio académico, com foco em IES dos cursos de administracdo. O trabalho
apresenta uma proposta de entendimento do Marketing Educacional, considerando a

educacéo, conhecimento, tecnologia e a demanda pelo conhecimento.



48

Albieri (1999), em sua dissertacdo de mestrado, busca como objetivos
especificos a caracterizacdo dos responsaveis pelas estratégias de Marketing, além
de identificar as estratégias utilizadas pela Universidade de Marilia (UNIMAR).

Nesse mesmo ano, Zucco (1999) realiza seu estudo “Marketing para o
sistema de sele¢éo de candidatos para instituicdes de ensino superior: SUPRA um
estudo de caso”. A autora aborda uma nova sistematica de ingresso na
universidade, de forma mais humanizada e simplificada, para os candidatos
realizarem suas provas, destacando a forma utilizada para a implantacdo deste novo
processo.

Mund (2000), em seu estudo “A influéncia do Marketing na opcéao do aluno
pela Universidade Regional de Blumenau”, aponta os elementos chaves para a
escolha universitaria, ratificando a necessidade de acfes dirigidas para a obtencdo
de um resultado positivo a captagdo de novos alunos.

Outro autor interessado no assunto, Fortes (2001), realizou sua dissertacao
de mestrado “Implantacdo de politica de marketing em instituicbes de ensino”,
destacando a necessidade de elaboragdo de um planejamento de Marketing, para
gue a instituicao e seus integrantes possam enfrentar os desafios do mercado.

Ampliando a literatura da area, Massucheto (2001) destaca em seu estudo “A
importancia do Marketing no mercado educacional”, o valor da aplicacdo do
Marketing para este segmento, sob o ponto de vista empresarial e de seus
consumidores (pais e alunos).

Relacionando e estudando a promocao e acdes de Marketing no contexto de
uma IES, Bronnnemann (2002) efetua sua pesquisa de dissertacdo de mestrado
“Marketing em Instituicdes de Ensino Superior: a promocao do processo seletivo”.

Bittencourt (2005) realizou sua dissertacdo de mestrado, com base no
trabalho desenvolvido por Martins (1996), visando avaliar as “A¢c6es de comunicagao
para a pratica do Marketing Educacional: um estudo nas instituicbes de ensino
superior na regido do Grande ABC”. Como ja descrito anteriormente, estes estudos
embasaram a pesquisa deste trabalho.

Até a presente data, diversos artigos e publicacbes cientificas foram
realizadas neste tema do Marketing Educacional, destacando cada vez mais a
importancia e relevancia para as IES brasileiras. Entretanto, pouco ou nada se fez
para analisar, também, a evolucdo destas praticas de Marketing pelas IES, tal qual

este estudo se propde.
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Paralelamente as pesquisas e estudos e com base destas observacgoes,
constata-se uma notoria mudanca nas IES, que por sua vez € seguida pelo
significativo crescimento, tanto da procura por alunos quanto pelo aumento de vagas
em diversos cursos e que nao estao sendo ocupadas. Além disso, percebe-se um
despertar e necessidade das IES de se preocuparem em realizar uma gestao
voltada para o empreendedorismo, como promovedora de vantagens competitivas.

Outro aspecto importante refere-se as IES estarem atentas as possibilidades
de mercados, sempre acompanhando suas transformacgdes e necessidades, visando
um contato direto com seu publico alvo. A auséncia de uma integragéo e intercambio
com outras IES dificulta a ado¢édo de praticas voltadas ao aumento da eficiéncia e
produtividade de seus negocios, compatibilizando suas atuacbes com seus
objetivos, metas, valores e focos do mercado.

Cobra (2004) credita a década de 1980 como o periodo em que o Marketing e
suas aplicabilidades no ensino superior passaram a ser uma valiosa e basica
ferramenta e basica para atingir a competitividade no mercado educacional. O autor
afirma que o Marketing Educacional é o processo de investigacdo das necessidades
sociais de aprendizagem, de modo a orientar e desenvolver programas educativos
que as satisfacam. Em outras palavras, pesquisam-se as necessidades da
sociedade e, de acordo com os principios, bases e visdo administrativa da IES,
criam-se cursos e meios educativos que atendam essa demanda.

E importante ressaltar que para atender as necessidades sociais, €é
fundamental estabelecer critérios claros e objetivos de acordo com a legislacéo
brasileira do ensino superior, e com padrdes compativeis com as exigéncias e
propostas na avaliacao definida pelo MEC.

Assim sendo, entende-se que o Marketing Educacional esta ligado
diretamente com as bases e conceitos do Marketing tradicional. Para sua efetivacéo
e obtencdo de resultados para a IES, deve-se analisar o mercado usando
tecnologias para facilitar a compreenséo e segmentacao desse universo, atender o
publico-alvo, levando-se em consideragdo o pre¢co que serd praticado e que esteja
de acordo com o que sera oferecido a esse aluno.

Diversos autores que abordam o Marketing Educacional defendem a ideia que
a IES deve ser vista como uma organizacdo empresarial, com a diferenca que foi
criada com o objetivo social, 0 que destaca a importancia dessa organizagao para
gue possa receber as aplicabilidades de Marketing. Neste contexto necessita-se de
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uma mudanca de conceitos, pois a partir do momento em que a IES € vista como
uma organizacao que depende de contatos com um determinado mercado e publico
para conseguir se manter de forma solida e competitiva, mesmo ainda dentro de um
mercado demasiadamente exigente e com varios concorrentes, deve-se levar em
consideracdo estes fatores para acompanhar as tendéncias e alteragbes do
mercado.

Rodrigues (2004) salienta ainda que, quando uma instituicdo de ensino se
compromete com a aplicagcdo e efetivacdo do Marketing Educacional, € uma
indicacao que ela esta decidida em atingir seus objetivos, buscando sua eficiéncia
administrativa e operacional, e em curto periodo de tempo, obtendo uma analise
sistematizada de mercado, que traga beneficios e resultados para a organizacao.

Kotler (1994) destaca em sua obra que os administradores devem considerar
os valores e técnicas educacionais nha mesma dire¢cdo que sdo consideradas nas
empresas ndo educacionais e de mercado, rompendo com o paradigma que 0O
Marketing seja aplicavel somente para a area de vendas. O autor defende ainda,
que a filosofia e administragdo das atividades de Marketing sdo de extrema
importancia para 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, estar de acordo com suas
necessidades e desejos de forma a manté-los, ou seja, aplicar-lhes o Marketing
permanentemente utilizando-o como ferramenta de acompanhamento constante do
processo.

Oplatka (2004) em referéncias aos estudos realizados nos Estados Unidos e
no Reino Unido durante os anos de 80 e 90, constatou que alguns pesquisadores
concluiram que, mesmo os educadores ndo estabelecendo relagbes entre a
educacdo e o Marketing, eles necessitam das ferramentas do Marketing para
garantir a sobrevivéncia dentro de um ambiente competitivo no setor educacional.

Neste capitulo, foram discutidos os pressupostos tedricos que embasam esta
pesquisa relacionados a evolugdo do Marketing, em suas varias aplicagfes, tais
como o Marketing Institucional, ao Marketing de Servicos, aos 7P s que entram sem
sua composicao e ao Marketing Educacional aplicado nas IES.

Na sequéncia, € apresentada a Metodologia utilizada no desenvolvimento

deste trabalho.
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4  METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentadas as informacgdes relativas a caracterizacao e
delineamento da pesquisa, apresentando a populacdo e sujeitos que dela
participaram, bem como os instrumentos e os procedimentos para a coleta e analise
de dados.

4.1  Caracterizacao da Pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa foi de identificar e analisar as praticas de
Marketing aplicadas em IES na regido do Grande ABC, no periodo de 1986 a 2015,
diferenciando e reconhecendo as alteracdes e evolugdo dessas atividades nesse
periodo. A metodologia adotada para este estudo foi constituida por trés fases.

A primeira fase consistiu em uma pesquisa exploratéria de dados
secundarios, com levantamento documental e bibliografico, objetivando uma analise
retrospectiva, tendo como referéncia os instrumentos de coleta de dados utilizados
nos seguintes dois estudos de Martins (1986) e nos de Bittencourt (2005). Além
destes, foram consultados outros artigos e producgdes cientificas relacionados ao
tema.

A segunda fase da pesquisa teve natureza exploratoria, mediante execucao
de entrevistas semiestruturadas, a partir de um roteiro pré-estabelecido,
apresentado no apéndice A. Elas foram realizadas em oito IES, sendo quatro mais
agressivas na utilizacdo da propaganda e quatro que utilizam com menor
intensidade os meios de comunicagcao externos para sua divulgacdo. As entrevistas
ocorreram numa situacdo face a face com o pesquisado, que em todos os casos, foi
0 responsavel pela gestdo e operacdo de Marketing da IES. Os dados dessa
segunda fase foram analisados conforme a técnica de Analise de Conteudo,
proposta por Bardin (2011). O objetivo desta fase da pesquisa foi identificar novas
praticas de Marketing ndo consideradas nos questionarios utilizados como base
deste trabalho, permitindo assim sua atualiza¢do, visando efetuar uma comparacéo
com aquelas épocas analisadas, anteriormente.

A terceira e ultima fase da pesquisa, foi classificada como censitaria realizada
para todas as IES na regido do Grande ABC, as quais corresponderam ao universo
da pesquisa, e envolveu uma pesquisa descritiva, através de um levantamento de
campo, utilizando um questionario para coleta de dados, cuja estrutura esta

apresentada no apéndice B. Este instrumento teve por base aqueles utilizados nos
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estudos de Martins (1986) e Bittencourt (2005) os quais foram complementados e
atualizados pelos dados obtidos nas entrevistas da segunda fase e, no que coube,
pelas abordagens de Kotler (2012) e Cobra e Braga (2004). Foram pesquisadas 39
IES* na regido do Grande ABC, obtendo-se a adesdo de 33 IES respondentes, de
acordo com o levantamento e cadastramento no MEC, nos municipios de Santo
André, Sado Bernardo do Campo, Sdo Caetano do Sul, Maua, Ribeirdao Pires e
Diadema. Os sujeitos da pesquisa sd0 0s responsaveis pelas atividades de
Marketing desenvolvidas pelas IES na regido estudada.

Os dados aqui obtidos forneceram as variaveis e os atributos relacionados
com as praticas atuais de Marketing nas IES pesquisadas. Para o tratamento
quantitativo dos dados coletados e processados na terceira fase, foi utilizado o
software SPSS Statistical Package for the Social Sciences, versdo 21, que
possibilitou a tabulagdo sistematizada dos dados, a geragdo de tabelas de
frequéncia das variaveis, para uma analise multivariada, a construcao de graficos de
disperséo e a realizacdo dos calculos para a geracao de indicadores.

Ao final de todas as fases, foram efetuadas as analises comparativas entre as
atuais acgles e atividades de Marketing das IES e os registros histéricos dos dois

estudos supracitados.

4.2  Delineamento da Pesquisa: Populacdo e Sujeitos

De acordo com Gil (2010) as pesquisas usualmente sdo classificadas de
acordo com seus objetivos. As pesquisas exploratérias tém como objetivo
proporcionar uma maior familiaridade com o problema, visando torna-lo mais
explicito e claro, ou auxiliar na constituicdo de hipéteses. Neste estudo, utilizaram-se
as pesquisas exploratorias para o aprimoramento de ideias, refinamento de
avaliagbes e conclusdes estudadas anteriormente e atualizacdo dos questionarios a
serem aplicados na pesquisa de campo (fase 3).

Em relacdo a descritiva, 0 mesmo autor afirma que este tipo de pesquisa tem
como objetivo descrever determinada populacéo ou fenémeno, ou o estabelecimento

de relacdes entre variaveis.

'Santo André (13), Sdo Bernardo do Campo (12), Sdo Caetano do Sul (7), Diadema (3), Maua (3), Ribeirado Pires
(1). Fonte de referéncia cadastral das IES a serem pesquisadas, < http://emec.mec.gov.br >
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Esta pesquisa classificou-se como exploratéria em sua segunda fase e na
terceira fase como descritiva, por tratar-se de um censo e, em funcdo de utilizar
técnicas padronizadas para a coleta de dados, através de formulario estruturado,
objetivando a obtencdo de opinibes de um grupo especifico de pessoas que
compdem o universo da pesquisa, devidamente tabuladas e quantificadas.

Ainda, segundo Gil (2010), o elemento primordial para identificar o
delineamento de uma pesquisa € o procedimento adotado para a coleta de dados.
Neste estudo o delineamento foi um levantamento de campo, efetuado no
guestionamento dos entrevistados para obtencdo de suas opinibes e experiéncias,
as quais permitiram atingir os objetivos deste trabalho, descritos no item 1.3.

Nesta pesquisa foi realizado um levantamento com todas as IES na regido do
Grande ABC, sendo respondidos 19 questionarios representando 33 IES, ou seja,
84,6% das IES da regido, sendo aplicado o procedimento amostral com oito
entrevistas na fase exploratéria.

Os seis municipios integrantes na regido do Grande ABC e que mantém IES

cadastradas no Sistema e-MEC s&o os seguintes:

» Santo André, com 13 IES

» Sao Bernardo do Campo, com 12 IES
» S&o Caetano do Sul, com 7 IES

* Maua, com 3 IES

» Diadema, com 3 IES

* Ribeirdo Pires, com 1 IES

O quadro 1, apresentado a seguir, descreve a relacdo completa das 39 IES
do universo total na regido do Grande ABC.

E importante ressaltar que em todas as |IES estudadas, os sujeitos da
pesquisa realizada foram os profissionais responsaveis pela gestdo e operacdo das
atividades de Marketing desenvolvidas pelas IES da regido do Grande ABC. O
quadro 2, na sequéncia, apresenta a relacdo completa dos participantes das
entrevistas e respondentes dos questionarios, constituintes dos sujeitos desta

pesquisa.
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Quadro 1: IES Consultadas na Pesquisa de Campo

Municipio do Grande ABC

Santo André

Sao Bernardo do Campo

Sao Caetano do Sul

Diadema

Maua

Ribeirdo Pires

Rio Grande da Serra
Fonte: Elaborado pelo autor.

Instituicdes de Ensino Superior

Centro Universitario Anhanguera de Santo André (UNIA)
Universidade do Grande ABC (UniABC)

Centro Universitario Fundagcédo Santo André (CUFSA)

Escola Superior de Administracdo e Gestdo Strong (ESAGS)
Faculdade de Medicina do ABC (FMABC)

Faculdade de Tecnologia Jardim (FATEJ)

Faculdade de Tecnologia Pentagono (FATEP)

Faculdade de Tecnologia de Santo André (FATEC SA)
Faculdade Estacio de Santo André (FESA)

Faculdades Integradas Coracéo de Jesus (FAINC)

Faculdades Integradas de Santo André (FEFISA)

Fundacado Universidade Federal do ABC (UFABC)

Instituto de Ensino Superior de Santo André (IESA)

Centro Universitario da FEI (FEI)

Faculdade Anhanguera de Tecnologia de SBC (FAT)
Faculdade de Direito de S&o Bernardo do Campo (FDSBC)
Faculdade Anhanguera de Sao Bernardo do Campo (FASBC)
Faculdade de S&o Bernardo do Campo (FASB)

Faculdade de Tecnologia de Sao Bernardo do Campo (FATEC SBC)
Faculdade de Tecnologia Termomecanica (FTT)

Faculdade Panamericana (FAPAN)

Faculdade Integracdo Americana (FAINAM)

Faculdade SENAI de Tecnologia Ambiental (SENAI SBC)
Universidade Metodista de S&o Paulo (UMESP)

Universidade Anhanguera de S&o Paulo Unidade ABC (UNIAN)
Centro Universitario do Instituto Maua de Tecnologia (CEUN IMT)
Faculdade de Tecnologia de Sao Caetano do Sul (FATEC SCS)
Faculdade SENAI de Tecnologia Mecatrénica (SENAI SCS)
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS)
Faculdade Anhanguera de S&o Caetano (FASC)

Faculdade Tijucussu

Faculdade Paulista de Servigos Social de SCS (FAPSS SCS)
Faculdade de Tecnologia de Diadema (FATEC Diadema)
Faculdade de Diadema (FAD)

Universidade Federal de Sdo Paulo Campus Diadema (UNIFESP)
Faculdade de Maua (FAMA)

Faculdade de Tecnologia de Maua (FATEC Maud)

Faculdade de Desenho Industrial de Maua (FADIM)

Faculdades Integradas de Ribeirdo Pires (FIRP)

IES Inexistentes



Quadro 2: Entrevistados e Respondentes dos Question arios

Municipio do Grande
ABC

Santo André

Sao Bernardo do Campo

Sao Caetano do Sul

Maua

Fonte: Elaborado pelo autor.

Profissionais Entrevistados e Respondentes

« André Ciasca. Coordenador de Marketing e Branding da

Anhanguera Educacional. Responsavel pelas IES: UNIA e UniABC.

* Ricardo Alvarez. Assessor de Marketing. Responsavel pelo

CUFSA.

e Eduardo Becker. Coordenador do Setor de Comunicacdo da

ESAGS.

e« Renata Aranha. Assessora de Comunicacdo e Marketing

Educacional da FMABC.

» Gleise Santa Clara. Assessora de Comunicac¢do do Centro Paula

Souza. Responsavel pelas a¢des de comunicagdo da FATEC SA.

» Celso Candido. Coordenador de Cursos da FESA.

* Ricardo Renovo. Assessor de Marketing da FAINC.

« Zilda Klecz. Coordenadora Administrativa da FEFISA.

« Vitor da Silva Bittencourt. Assessor Executivo da UFABC.

Andressa Fonseca. Coordenadora de Comunicacdo e Marketing do
Centro Universitario da FEI.

André Ciasca. Coordenador de Marketing e Branding da
Anhanguera Educacional. Responsavel pelas IES: FAT, FASBC e
UNIAN.

Gleise Santa Clara. Assessora de Comunicacdo do Centro Paula
Souza. Responsavel pelas acfes de comunicacao da FATEC SBC.
Simone Dias Barbosa. Chefe de Secdo de Comunicacao Social da
FDSBC.

Luiz Henrique Pion Vieira. Analista de Comunicacédo da FTT.
Arismar Monteiro. Diretora de Comunicacdo e Marketing da
FAPAN.

Fernando Sate. Assessor de Marketing da FAINAM.

Carlos Alberto Alves Santos. Coordenador Técnico da Faculdade
SENAI de Tecnologia Ambiental de Sdo Bernardo do Campo.
Luciano Sathler. Diretor de Inovacéo e Marketing da UMESP.

Ana Beatriz G. Grimaldi Café. Gerente de Marketing do CEUN IMT.
Gleise Santa Clara. Assessora de Comunicacao do Centro Paula
Souza. Responsavel pelas a¢6es de comunicacdo da FATEC SCS.
Osvaldo Luiz Padovan. Diretor da Faculdade SENAI de Tecnologia
Mecatrénica de SCS.

Claudio A. Dotto. Coordenador de Marketing da USCS.

Carolina Mouco Viana Sanchez. Diretora da Faculdade de Maua
(FAMA) integrante da UNIESP.
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4.3 Instrumentos da Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados utilizado na pesquisa exploratéria da fase 2
foi constituido por entrevistas cujo roteiro encontra-se no apéndice A deste trabalho.
Foram realizadas oito entrevistas semiestruturadas com o0s responsaveis pela area
de Marketing de quatro IES que atuam de forma agressiva e intensiva e quatro IES
menos atuantes, tendo por referéncia a utilizacdo de propaganda como acao
promocional prioritaria. Essa abordagem possibilitou uma sondagem mais profunda,
detalhada e atualizada dos temas em estudo na pesquisa.

As entrevistas pessoais sdo normalmente utilizadas para a obtencdo de
informacdes qualitativas detalhadas, com base em um numero pequeno de
individuos inquiridos. Por tratar-se de um estudo especifico, com foco na analise das
acOes e praticas de Marketing das IES, objetivando respostas detalhadas sobre o
tema, adotou-se, para a obtencdo e coleta de dados nesta fase, o método da
entrevista semiestruturada. Esta escolha deve-se ao fato da entrevista ser uma
técnica eficiente na obtencéo de dados em profundidade. De acordo com Gil (2010),
trata-se de uma técnica muito util e flexivel na coleta de dados em ciéncias sociais,
em funcdo de ocorrer uma interacdo entre o0 entrevistador e entrevistado,
proporcionando um melhor esclarecimento dos assuntos abordados e pesquisados.

Para a elaboracdo do roteiro partiu-se de uma classificagdo de temas ou
focos de interesse amplo como base para a realizacdo das entrevistas, tornando-se
mais diretos e especificos na sua evolu¢do, como orienta Godoy (1985), nos casos
em que ndo haja a formulacéo prévia de hipoteses.

As oito entrevistas realizadas foram conduzidas com a finalidade de conhecer
e abordar quatro temas ou focos principais, a saber, informacdes da IES e do
entrevistado; plano estratégico de Marketing Educacional; detalhamento das acdes
de Marketing Educacional e aspectos gerais, complementares e conclusivos do tema
em questao.

No caso da pesquisa descritiva realizada na fase 3, o instrumento de coleta
de dados foi um questionario, apresentado no apéndice B, composto pelas questdes
propostas nos instrumentos de coleta de dados utilizadas nos trabalhos de Martins
(1986) e Bittencourt (2005), complementadas e atualizadas pelas informagbes
colhidas na fase 2, bem como, pelas abordagens de Kotler (2012) e Cobra e Braga
(2004).
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A pesquisa descritiva foi estruturada seguindo a mesma metodologia utilizada

nos dois estudos anteriores avaliados na fase 1 da pesquisa documental.

4.4  Procedimentos para Coleta de Dados

A técnica aplicada para interrogacdo na coleta de dados na fase 2, neste
estudo, foi a entrevista realizada face a face com o entrevistado pesquisado, ou seja,
o profissional responsavel pelas acées de comunicacao e Marketing das respectivas
IES. O pesquisador utilizou a arguicdo dos entrevistados mediante o roteiro,
anotando e gravando as respostas obtidas, cujas informacdes foram transferidas
para o posterior processamento e analise.

Antecipadamente as oito entrevistas da fase 2, foi realizado um pré-teste dos
instrumentos da pesquisa, descritos no apéndice A. Segundo Gil (2010), a execucao
de um pré-teste do instrumento de pesquisa é imprescindivel antes de sua efetiva
utilizacdo. Sua adocdo € recomendada para desenvolver os procedimentos de
aplicacdo do instrumento de pesquisa; testar o vocabulario utilizado no
questionamento do tema abordado e assegurar a assertividade da utilizacdo das
variaveis que se pretendem medir.

Na fase 3 foi enviado o questionario para o entrevistado, apdés o contato
telefénico e ou pessoal, com a entrega de um oficio para a formalizacdo da
pesquisa, conforme apresentado no anexo A. Esta ultima fase utilizou o correio
eletrénico e planilhas eletrbnicas para o respectivo processamento dos dados
coletados.

Para a realizacdo da coleta de dados na fase 3, foi utilizado um questionario
estruturado, apresentando questdes dos tipos abertas, fechadas, dicotdmicas e de
multipla escolha. O pesquisador processou 0s dados com base no preenchimento do
formulario pelo entrevistado.

Para desenvolvimento do instrumento da pesquisa foram utilizadas as
referéncias deste estudo, que permitiram a construcdo das escalas e os tipos de
guestdes aplicadas nos levantamentos quantitativos, apresentados no apéndice B e
complementados com as novas praticas de Marketing Educacional, conhecidas na

fase 2.
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4.5 Procedimentos para Analise de Dados

Apresenta-se a seguir o detalhamento dos procedimentos adotados para a

analise dos dados desta pesquisa.

45.1 A técnica da Analise de Contetdo

O procedimento para andlise de conteddo dos dados coletados nas
entrevistas e questionarios, na segunda e terceira fase, utilizou as técnicas da
Andlise de Conteudo, recomendadas por Bardin (2011).

A Anélise de Conteudo € um conjunto de procedimentos aplicados na analise
das comunicacgdes utilizando-se métodos sistematicos e objetivos que permitem a
descricdo do conteludo das mensagens e de indicadores (quantitativos ou
qualitativos) e a inferéncia de conhecimentos relativos as condigbes de producéo e
da recepcao das comunicacdes orais e ou escritas (BARDIN, 2011).

Por tratar-se de uma analise dos significados e ou dos significantes, conforme
ensina Bardin (2011), o ponto de partida deste processo € mensagem oral do
entrevistado, desencadeada pela recepg¢do do entrevistador. Esta mensagem
expressa um significado e um sentido que sao considerados conjuntamente e néo
de forma isolada. Comumente essas mensagens relacionam-se a situacdes
econdbmicas e soécio culturais nas quais 0os emissores estdo inseridos (FRANCO,
2005).

Segundo Bardin (2011), a Analise de Conteudo na pratica pode ser efetuada
nas seguintes situacoes:

(a) quando se aplica um teste de associacdo de palavras;

(b) através da analise de respostas a questdes abertas;

(c) em anélise de comunicacbes em massa,;

(d) em anélise de entrevistas de investigacao, ou de inquérito;

As aplicagbes em entrevistas sdo recomendadas quando houver a
possibilidade da utilizacdo de informac¢des de um material qualitativo, como ocorreu
na pesquisa efetuada nesta dissertacdo. Segundo a autora, a sua organizagao
segue trés etapas basicas, ou seja, pré-analise, exploracdo do material e

interpretacéo referencial (descri¢ao, inferéncia e interpretacao).
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De acordo com a autora, o tratamento do material das entrevistas envolve sua
codificacédo e categorizacdo. A codificacdo envolve transformar o material obtido nas
entrevistas em unidades que permitam descrever as caracteristicas do conteudo,
através de trés acdes, a saber:

(a) o recorte ou a escolha das unidades;

(b) a enumeracao ou preferéncia de regras de contagem e,

(c) a classificacédo e agregacao ou a selecdo das categorias.

A categorizacao refere-se a uma classificacdo de informacgdes especificas de
um conjunto, com critérios previamente definidos, ou um grupo de elementos
organizados de acordo com um titulo geral. As categoriza¢cdes podem ser de quatro
tipos:

(a) semanticas ou por tema;

(b) sintaticas ou por verbos e adjetivos;

(c) léexicas ou utilizando palavras sinbnimas e,

(d) expressivas ou por perturbacdes da linguagem do emissor.

Essas categorias podem ser analisadas de cinco formas. A primeira forma
avalia as atitudes através de escalas. A segunda efetua a analise da enunciacéo e
apoia-se numa concepc¢ao da comunicacdo como processo e hao como dado (muito
atil e recomendada em entrevistas). A terceira € a analise de expressdo, que se
baseia na correspondéncia entre o tipo do discurso e as peculiaridades do locutor ou
de seu meio. A quarta forma envolve a analise das relacdes, que procura extrair do
texto as relacdes entre os elementos das mensagens. A quinta e Ultima forma é a
andlise do discurso, que se baseia na situacdo da producdo da mensagem e nas
manifestagcbes semanticas e sintéticas captadas na superficie discursiva (BARDIN,
2011).

Utilizando-se este referencial, nesta pesquisa aplicou-se a analise dos
resultados, pela técnica da Andlise de Conteudo, alicercada em categorias
semanticas ou por tema. As categorias foram analisadas por enunciagéo,
classificadas por temas abordados e enunciados pelo entrevistado e recortados

segundo a mensagem, conforme definido por Bardin (2011, p.148).
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4.5.2 Categorias pré-definidas

Em funcdo do interesse da pesquisa realizada, considerando os estudos
anteriores e sua atualizacdo, foram estabelecidas previamente as seguintes
categorias:

e Perfil das IES e dos Gestores de Marketing;

* Formas de Segmentacéo Utilizadas pelas IES;

* Publicos e Formas de Comunicacdo Adotadas pelas IES;
* Incentivos e Bolsas de Estudos Oferecidas como Incentivos;
» Utilizacao das Pesquisas de Mercado pelas IES;

» Deciséo sobre Precos de Mensalidades;

* Langamento de novos Cursos;

* Investimentos sobre os Processos Seletivos;

* Canais de Comunicagao Adotados pela IES;

» Posicionamento Adotado pelas IES;

» Ac0bes Promocionais Efetuadas;

+ Formas de Contados com as IES;

4.5.3 Analise estatistica dos dados

O tratamento dos dados quantitativos coletados em campo, na terceira fase,
foi baseado na utilizagdo do software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), versdo 21, que possibilitou a tabulacdo sistematica dos dados, a geracao
das tabelas de frequéncia das variaveis, construcdo dos graficos de disperséo e a
realizagdo dos calculos para geracao dos indicadores propostos (PEREIRA, 2006).

O SPSS Statistics € um programa de computador (software) comercializado
pela International Business Machine (IBM) utilizado para analise estatistica de dados
na area de ciéncias sociais, utilizando-se menus e janelas de diadlogos, que permite
realizar célculos complexos e visualizar seus resultados de forma simples e
autoexplicativa. O beneficio na utilizacdo deste programa consiste em poder analisar
dados quantitativos de muitas formas diferentes e com grande rapidez, mediante a
interacéo dos dados coletados e devidamente tabulados.

A analise e discussdo dos dados coletados ser4 abordada no capitulo
seguinte no qual é evidenciada a discussao da andlise dos dados.
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5  ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, sdo apresentados, discutidos e analisados os dados coletados
para esta pesquisa, conforme os procedimentos metodoldgicos e 0s pressupostos
tedricos apresentados anteriormente neste trabalho, visando responder a pergunta

da pesquisa:

Quais sao as praticas de Marketing adotadas pelas IES na regido do Grande

ABC e, como evoluiram de 1986 até os dias atuais?

Para isso foram utilizados métodos qualitativos para analise do contetdo das
oito entrevistas realizadas e métodos quantitativos para analise dos dados coletados
com as respostas dos questionarios, através do software Google Documentos
(Google Docs®), complementado pelo software estatistico SPSS — versao 21. As
IES entrevistadas e respondentes dos questionarios sao descritas através de suas
siglas, conforme apresentado nos quadros 1 e 2 deste documento.

Os questionarios foram enviados para as 39 IES, sendo respondidos 19
questionarios representando 33 IES (84,6%). Nado foram obtidas respostas das
seguintes seis IES: Faculdade de Desenho Industrial de Maua (FADIM) e Faculdade
Paulista de Servico Social de Sado Caetano do Sul (FAPSS-SCS) que nado estéao
operando em 2015. O campus da UNIFESP em Diadema que encontra-se em
reestruturacdo administrativa e organizacional. Nao responderam os questiondrios
enviados a Faculdade de Tecnologia Jardim (FATEJ) e Faculdade de Tecnologia
Pentagono (FATEP) de Santo André e a Faculdade de S&o Bernardo do Campo
(FASB).

5.1 Perfil das IES do Grande ABC

A pesquisa foi realizada com todas as 39 IES situadas na regidao do Grande
ABC, havendo uma sensivel mudanca em onze instituicdes, com a recente fusdo de
cinco IES privadas com fins lucrativos, no Grupo Kroton e Anhanguera Educacional,
a saber, Anhanguera Uni ABC de Santo André, Centro Universitario Anhanguera
UNIA de Santo André, Universidade Anhanguera de Sao Paulo Unidade ABC UNIAN
de Sao Bernardo do Campo, Faculdade Anchieta de S&o Bernardo do Campo e
Faculdade Anhanguera de Sao Caetano do Sul.
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Além dessas também ocorreu a fusdo de seis IES pertencentes a Unido das
Instituicbes Educacionais do Estado de Sdo Paulo (UNIESP), a saber, Instituto de
Ensino Superior de Santo André (IESA), Faculdade Panamericana (FAPAN) de Séo
Bernardo do Campo, Faculdade de Diadema (FAD), Faculdade Tijucussu de Sao
Caetano do Sul, Faculdade de Maua (FAMA) e Faculdades Integradas de Ribeirdo
Pires (FIRP).

Nestes dois casos de fusdo e mudanca empresarial, Grupo Kroton e
Anhanguera Educacional e UNIESP, foi mantido contato direto com as diregdes
destas instituicdes, que informaram serem as a¢des de comunicacdo e de Marketing
centralizadas na matriz de suas mantenedoras.

Situacdo similar ocorreu nos contatos com as dire¢cdes das cinco Faculdades
de Tecnologia de Sao Bernardo do Campo, Santo André, Sao Caetano do Sul,
Diadema e Maua que tém acdes centralizadas no Centro Paula Souza, responsavel
pela administracdo e atividades de comunicacdo e Marketing dessas unidades de
ensino superior.

A é&rea de comunicacdo da UNIFESP, responsavel pela unidade localizada
em seu campus de Diadema, informou que a unidade encontra-se em reestruturacao
organizacional e que as a¢cdes de comunicacao e Marketing sdo efetuadas de forma
integrada na UNIFESP, ndo sendo caracterizadas acOes especificas para esta
unidade.

Esta primeira situacdo de mudancga empresarial e organizacional das IES,
demonstra a adocdo de novas posturas centralizadas das acbes de Marketing de
dezoito instituicdes na regido do Grande ABC, ou sejam 46% do total, sendo doze
IES privadas (28%) com fins lucrativos (Cinco da Kroton e Anhanguera Educacional,
Seis da UNIESP e Uma da Estacio de Sa) e seis IES publicas, sendo cinco FATEC
do Governo do Estado de S&o Paulo (15%) sem fins lucrativos, que sao
administradas pelo Centro Paula Souza e uma unidade da UNIFESP em Diadema.

Analisando a atual composi¢ao das categorias administrativas das 39 IES na
regido do Grande ABC, registra-se o seguinte quadro:

* Dez IES publicas (duas federais, cinco estaduais e trés municipais): USCS,
CUFSA, FDSBC, 5 FATEC (SBC, Santo André, SCS, Diadema, Maua),
UFABC e UNIFESP Diadema;

» Trés IES privadas confessionais, sem fins lucrativos: CEUN-FEI, UMESP e
FAINC;
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e Cinco IES privadas sem fins lucrativos: CEUN-IMT, FMABC, CEFSA/FTT,
Faculdade SENAI SCS e Faculdade SENAI SBC;

* Vinte e uma IES privadas com fins lucrativos, sendo oito em Santo André:
Faculdade Estacio de Sa de Santo André (FESA), IESA, Uni ABC, ESAGS,
FATEJ, FATEP/FOCO, FEFISA e UNIA; seis em Sao Bernardo do Campo:
UNIAN, Anchieta, FASBC/FASB, FAINAM, FAPAN, FAT; trés em Sé&o
Caetano do Sul: FASC, FAPSS, TIJUCUSSU; uma em Diadema: FAC; uma
em Ribeirdo Pires: FIRP e duas em Maua: FAMA e FADIM.

Com base nos levantamentos cadastrais obtidos pelo Sistema e-MEC do
Ministério da Educacéo (2015), confrontado com o fichamento efetuado na pesquisa
de campo, mediante a consulta direta das IES na regidao do Grande ABC,
apresentam-se a seguir, respectivamente, o grafico 1 apresentando o perfil das IES

pesquisadas e o grafico 2 com suas organiza¢cdes académicas.

Grafico 1: Perfil das IES da Regido do Grande ABC

Publica

Confessional [3] Municipal [3]

s

Publica

Privada sem Estadual [5]

fins lucrativos
(5]

—__ Publica Federal
(2]

Privada com
fins fucrativos
[21]

Fonte: Pesquisa de campo do autor, complementada por Ministério da Educacédo (2015).
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Gréfico 2: Organizacdo Académica das IES da Regido do Grande A BC

Instituto Universidade
Supericr de =1
Educacdo [2

cdo [2] Universidade

Especizlizada
[0]

Centro
Universitario [5]

Faculdades

Isoladas [17] CEFET/CET [0]

Faculdades
Integradas [10]

Fonte: Pesquisa de campo do autor, complementada por Ministério da Educacgéo (2015).

5.2  Perfil dos Gestores de Marketing

Todas as IES pesquisadas possuem cargos e funcbes relacionadas
diretamente com as acbes de comunicacdo e de Marketing, mantendo seus
colaboradores por muito tempo.

A situacdo constatada na pesquisa anterior de Bittencourt (2005) mantém-se
com os 37% dos respondentes vinculados nas IES por mais de doze anos, com um
tempo médio de vinculo na funcdo de sete anos, confirmando que grande parte dos
gestores séo provenientes da carreira docente e académica.

Em relacdo a faixa etaria, 11% dos respondentes tém menos de 30 anos;
63% tem idade entre 32 e 50 anos e 26% de 52 a 70 anos. Essa situacao corrobora
com a atribuicdo de responsabilidade da gestdo operacional de comunicacdo e
Marketing para pessoas com idade mais avancada e que tenham vinculo com a
instituicao.

Referente ao género dos respondentes, 63% sdo masculinos e 37%
femininos, mantendo igualmente a sensivel predominancia de colaboradores
masculinos, conforme registrado na pesquisa realizada em 2005 (60% masculino e
40% feminino). O grafico 3 a seguir, registra a composicdo dos géneros dos

responsaveis pelas atividades de Marketing e comunicacgao das IES.
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Gréfico 3: Composicdo de Géneros dos Responséaveis pelo Marketi  ng das IES

Masculino 12 63%

Feminino 7 37%

Feminino [7]

Masculine [12]

Fonte: pesquisa de campo do autor.

A formacdo dos gestores de comunicacdo e Marketing foi medida,
demonstrando a seguinte distribuicdo: 11% possuem nivel médio e técnico, 26% sao
graduados, 42% possuem cursos de poés-graduacao, 16% com mestrado e 5%
possuem doutorado. O grafico 4 a seguir apresenta a distribuicdo da formacédo dos

responsaveis pela area de Marketing das IES.

Gréfico 4: Formacéo dos Responsaveis pela Area de Marketingda s IES

Doutorado H
Mestrado [ Médio/Técnico 2 11%
4 Graduacéo 5 26%
. - Pés-Graduagdo 8 42%
Mestrado 3 16%
7 Doutorado 1 5%
Médio/Técnico H

Fonte: Pesquisa de campo do autor.
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5.3 Plano de Marketing Educacional e Setores Especi  ficos

A pesquisa constatou que 74% das IES consolidam formalmente um plano
estratégico, considerando o Marketing Educacional e 26% nao efetua esta pratica,
conforme registra o grafico 5, a seguir. Tal situacdo demonstra uma tendéncia
positiva, que foi constatada na primeira e segunda fase, nas entrevistas e
guestionéarios aplicados nos gestores de Marketing, que consideram o Marketing
Educacional como importante ferramenta de competitividade das IES e instrumento

de atualizac&o e modernizacao da forma de educacéo e ensino dos alunos.

Grafico 5: Consolida Formalmente um Plano Estratégi  co de Marketing
Educacional?

NAO [5] SIM 14 74%

NAO 5 26%

N

SIM [14]

Fonte: Pesquisa de campo do autor.

Ocorreu um sensivel aumento da formalizacao deste documento, em relacéo
a pesquisa anterior de 2005, quando constatou-se que 50% das IES formalizam o
plano estratégico “por escrito”.

Constata-se que 84% das IES possuem setores especializados, proprios ou
terceirizados, para as suas atividades de Marketing Educacional, em contraposi¢ao
de 16% das IES que n&o possuem estes setores em suas estruturas
organizacionais. Este registro confirma e ratifica os resultados obtidos com a
formalizacdo do plano e a sua operacionalizacdo através de uma estrutura

especializada e destinada para esta finalidade.
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A pesquisa indica que as instituicbes possuem estruturas variadas e
diversificadas para a implementacdo das acbes de Marketing Educacional. Em
relacdo ao total de colaboradores internos registrou-se a média de 9 profissionais,
com a utilizagdo complementar de alunos e estagiarios das instituicdbes nestas
atividades. A utilizacdo de méo de obra terceirizada € de baixa intensidade, com
destaque para as agéncias de propaganda e assessoria externa de imprensa,
obtendo-se uma média de 2 profissionais externos.

Apresenta-se a seguir a tabela 1 registrando a ocorréncia dos setores
especificos para as atividades de Marketing Educacional das IES, com uma grande

diversificacao das formas organizacionais para a gestéo das acdes de Marketing.

Tabela 1: Setores especificos para as atividades de Marketing Educacional

Percentagem
Descricao dos Setores Especificos ExistentesnasIE S de
Ocorréncia
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Agéncia de Propaganda,
Equipes Especificas para Eventos e para Midia Social 15,8%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Relagbes Publicas com
Profissional da Area, Equipes Especificas para Eventos e para Midia Social 15,8%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area 10,5%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Equipes Especificas para
P . 10,5%

Eventos e para Midia Social )
Relacdes Publicas com Profissional da Area, Equipes Especificas para Eventos e
para Midias Sociais 10,5%
Equipes Internas Especificas para o Marketing Educacional 10,4%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Agéncia de Propaganda 5,3%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Agéncia de Propaganda, 0
Equipes Especificas para Eventos, para Midia Social e para Propaganda 5,3%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Relacbes Publicas com 0
Profissional da Area e Agéncia de Propaganda 5,3%
Assessoria de Imprensa com Profissional da Area, Relagbes Publicas com
Profissional da Area, Agéncia de Propaganda, Equipe Especifica para Eventos e 5,3%
Equipe Especifica para Midia Social
Equipes Especificas para Eventos e para Midias Sociais 5,3%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Em relacdo aos setores especificos focados para as atividades de Marketing
Educacional, constata-se que a maioria das IES com 74% possuem assessoria de
imprensa com profissional alocado nesta area, 69% possuem equipes especificas
para desenvolvimento e operacdo da midia social eletrénica, 63% possuem equipes
especificas para eventos, 42% com relacdes publicas com profissional da érea e

37% utilizam agéncia de propaganda, conforme registra o grafico 6 a seguir.

Gréfico 6: Setores Utilizados nas Atividades de Mar  keting Educacional

Agéncia de Propaganda (37%)

Relacdes Publicas com Profissional
(42%)

Equipe Especifica para Eventos (63%)

Assessoria de Imprensa com Profissional
(74%)

Favipe Espediica paraMidia Socel -
{69%)

Fonte: Pesquisa de campo do autor.

5.4 Formas de Segmentacao

Os tipos de segmentacdo adotados pelas IES para a captacdo de alunos
foram classificados em: classe econ6mica e social, faixa etaria, localizagdo
geografica, estilo de vida, por afinidades com determinada ideologia, otimizacédo dos
recursos existentes na IES, nota obtida no ENEM e pela origem do segundo grau.

Na segmentacdo geografica, também denominada por localizacdo, divide-se o
mercado por locais especificos, com a premissa de que as necessidades e
preferéncias dos clientes variam em funcéo da posicao geografica preferencial.

A tabela 2 a seguir apresenta a tabulacdo dos dados de segmentacdo da

pesquisa e a tabela 3 descreve a respectiva classificacdo adotada pelas IES.



Tabela 2: Tipo de Segmentacédo Adotada para Captagcao  de Alunos pelas IES

Tipo de Segmentacédo Adotada pelas IES

Pela nota obtida no ENEM e pela origem do segun  do grau
Por classe econdmica, por faixa etaria e por locali ~ zagdo geografica

Por classe econémica e por localizagao geografica
Pela origem do segundo grau

Por classe econdmica, por faixa etaria, por localiz  acdo geografica, pela nota
obtida no ENEM e pela origem do segundo grau

Por classe econdmica, por faixa etaria, por localiz  acdo geografica, pela
otimizacdo dos recursos existentes e pela origem do segundo grau

Por classe econdmica, por faixa etéria, por localiz  acéo ge ogréfica, pelo estilo
de vida e pela origem do segundo grau

Por faixa etéaria e pela origem do segundo grau

Por faixa etaria e pela otimizagao dos recursos exi  stentes

Por faixa etaria e pela localizacao geografica

Por faixa etaria, pela localizacdo geografica e pel a nota obtida no vestibular
Por localizacéo geografica

Pela afinidade com determinada ideologia

Por localizacdo geogréfica, pela afinidade com dete  rminada ideologia, pela
otimizagdo dos recursos existentes e pela areade a  tuacao

Por localizacéo geografica, pela otimizagédo dos rec  ursos existentes pela nota
obtida no ENEM

Qualquer pessoa que se inscreva e seja aprovada nas  provas classificatorias

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Tabela 3: Classificacdo da Segmentacéo Adotada pela s IES

Percentagem
Tipo de Segmentacédo Adotada pelas IES de
Ocorréncia
Por localizacéo geografica 63,2%
Por faixa etaria 47,4%
Por classe econémica 36,8%
Pela origem do segundo grau 36,8%
Pela otimizacdo dos recursos existentes 21,1%
Pela nota obtida pelo ENEM 21,1%
Outras: Qualquer pessoa interessada e pela nota obt  ida no vestibular 15,8%
Pela afinidade com determinada ideologia 10,5%
Pelo estilo de vida 10,5%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Grafico 7: Tipo de Segmentacdo Adotada para Captacd o de Alunos
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

A pesquisa constata que as IES aplicam diversas formas de segmentacao
para captacdo de seus alunos, sendo que 63,2% segmentam pela localizacao
geografica, 47,4% utilizam a segmentacdo por faixa etaria dos alunos, 36,8% pela
classe econbmica e com o mesmo percentual através da origem do segundo grau;
com 21,1% identificam-se as segmentacdes pela otimiza¢cdo dos recursos existentes
e pela nota obtida no ENEM. Nas dultimas classificacbes registram-se as

segmentacdes por afinidade de ideologia e pelo estilo de vida, ambas com 10,5% e
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na alternativa “outras” destacam-se quaisquer pessoas interessadas e a nota obtida
no vestibular com frequéncia de 15,8%.

Os resultados obtidos coincidem com a pesquisa anterior realizada por
Bittencourt (2005) registrando-se em primeiro lugar a segmentacgao pela localizagao
com 84% e em segundo lugar a segmentacao por faixa etaria com 47%, com uma
variacdo na frequéncia, poréem mantendo a mesma ordem. As demais formas
mantiveram-se na mesma sequéncia de prioridade, tal como na pesquisa anterior.

De acordo com Kotler e Fox (1994) a segmentacdo demografica consiste na
divisdo do mercado em grupos de consumidores baseados nas variaveis: idade,
sexo, renda, educacdo, religido e raca. Esta tipificacdo de variavel influencia
diretamente a aplicacdo do tipo de midia que os mercados alvo utilizam.

Na segmentacdo geografica o mercado divide-se pelo local definido pelas
necessidades e preferéncias dos consumidores onde vivem e exercem suas
atividades pessoais e profissionais.

No caso da segmentacdo pela classe econdmica, classificada também como
psicografica social, as pessoas com caracteristicas demograficas semelhantes, no
caso deste estudo a idade, podem exibir perfis psicograficos muito diferentes.

Para aplicar a segmentacao psicografica, os consumidores potenciais podem

ser divididos em grupos baseados na classe social, estilo de vida ou religido.

5.5 Comunicacgao das IES

Apresenta-se a seguir o resultado obtido mediante o processamento da
questdo referente a identificacdo dos publicos nos quais as IES mantém
comunicacao especifica. De acordo com o levantamento destacam-se nas primeiras
classificacbes o0s publicos relacionados aos alunos, ex-alunos, funcionarios,
coordenadores e professores das IES.

Na sequéncia registram-se os publicos envolvendo as agéncias de empregos
e ou estagios, estudantes de ensino médio, imprensa, 6rgdos e associacdes de
classe e empresas em geral.

Os resultados desta pesquisa apontam uma pequena alteracao na ordem de
classificacdo dos publicos, em relacdo a pesquisa de 2005, com foco principal nos
alunos e ex-alunos em detrimento aos professores e coordenadores. A tabela 4 e o

grafico 8 a seguir apresentam os dados processados na pesquisa de campo.
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Tabela 4: Publicos em que as IES se Comunicam

Tipos de Publicos para Comunicagio Especifica Percentagem
de
Ocorréncia
Alunos 94,7%
Ex-Alunos 89,5%
Funcionarios 89,5%
Coordenadores e Professores 84,2%
Agéncias de Empregos e ou Estagios 76,4%
Estudantes de Ensino Médio 70,5%
Imprensa 70,5%
Orgaos e Associagbes de Classe 57,9%
Empresas em Geral 52,6%
Pais de Alunos 42,1%
Instituicdes de Ensino 42,1%
Estudantes de Cursinho 36,8%
Orgéos Governamentais 36.8%
Entidades Religiosas ou Assistenciais 31.5%
Profissionais Liberais 26,3%
Estudantes de Ensino Fundamental 21,0%
Estudantes de Supletivo 10,5%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Gréfico 8: Classificagdo dos Publicos em que as IES se Comunicam
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De acordo com Kotler e Keller (2012), “a esséncia de uma orientacdo de
Marketing bem sucedida €é o forte relacionamento com os clientes. Os profissionais
de Marketing devem se conectar com os clientes, informa-los, engaja-los e talvez até

fazer com que participem ativamente do processo”.

A comunicacdo efetuada pelas IES, com os diversos publicos, € uma
atividade essencial e rotineira, especialmente para as tarefas que visam a formacéo

da imagem e da captacéo de alunos.

A pesquisa constata com 100% de frequéncia a comunicacao direta com 0s
alunos, ficando os coordenadores, professores e funcionarios das IES com 94,7% e
na sequéncia os estudantes de ensino fundamental com 89,5%, estudantes de
ensino médio e de supletivo com 84,2% e os estudantes de cursinho com 63,2%.
Posteriormente a comunicacao efetua-se com os profissionais liberais registrando-se

57,9%; ex-alunos com 47,4%, pais de alunos com 37,4% e com a imprensa 36,8%.

Estes resultados alteram de forma significativa o cenario estabelecido na
pesquisa anterior realizada em 2005, onde o papel dos alunos e estudantes em
geral assumem prioridades de comunicacdo em detrimento a imprensa, instituicdes
de ensino, 6érgdos governamentais, agéncias de empregos e ou estagios e empresas
em geral que ficam em situacdo inferior. A importancia da comunicagcdo com 0S
professores e coordenadores de cursos continua mantida com alta frequéncia de
atuacdo das IES e a relagdo com os pais de alunos mantém uma posicdo de
importancia intermediaria com 37,4% nesta pesquisa em comparagdo com a

frequéncia de 44% no estudo anterior.

Compete aos gestores de Marketing das IES utilizarem os recursos e verbas
definidas para efetivarem as acbes de comunicagdo e promog¢ao de seus Sservigos,
principalmente nos periodos do processo seletivo. De acordo com a pesquisa
realizada, constatou-se que a utilizacdo das midias sociais eletronicas, folhetos e
cartazes e folders sdo as formas de propaganda mais utilizadas pelas IES, com

frequéncia utilizacdo de 95% (semanalmente, mensalmente e no processo seletivo).
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Da mesma forma que a pesquisa realizada em 2005, efetuou-se a pergunta
aos gestores de Marketing, referente a qual dos veiculos de promocao eles
atribuiam maior retorno e qual sua frequéncia da utilizacdo. Através deste
procedimento possibilitou-se calcular o retorno de cada uma das midias. O retorno
absoluto refere-se aos valores obtidos conforme a escala de classificacdo da
questdo n° 15, enquanto o retorno relativo obteve-s e pela relacdo entre o retorno
absoluto e a frequéncia de uso de cada uma das midias avaliadas. Em primeiro
lugar, registrou-se o outdoor com 70% de retorno, na sequéncia, em segundo lugar
com 63% o radio e em terceiro lugar a midia social eletrénica com 61%. A tabela 5 e

o grafico 9, a seqguir, apresentam os resultados obtidos.

Em relacdo aos instrumentos utilizados para a promog¢&do constatou-se uma
maior frequéncia com 90% para a participagdo em eventos, ficando em segundo
lugar com 63% a disponibilizacdo de descontos (convénios) e em terceiro lugar com
58% a distribuicdo de brindes. Na sequéncia registraram-se 0s patrocinios com 42%,
as aulas experimentais com 37%, distribuicdo de prémios com 37%, sorteios e
concursos com 21%, o relacionamento direto com a comunidade com 16% e o0s

jogos eletrbnicos com 11%.

Compete aos gestores de Marketing das IES utilizarem os recursos e verbas
definidas para efetivar as agbes de comunicacdo e promocdo de seus Servigos,
principalmente nos periodos do processo seletivo. De acordo com a pesquisa
realizada, constatou-se que a utilizacdo das midias sociais eletronicas, folhetos e
cartazes e folders sdo as formas de propaganda mais utilizadas pelas IES, com

frequéncia utilizagdo de 95% (semanalmente, mensalmente e no processo seletivo).



© © N g A~ NP

N N NNRERRRPRRRRRERPRE R
W NP OO w~NO® U M WDN PF O

Tabela 5: Utilizacdo dos Veiculos de Comunicacao pe

Veiculos de Comunicacao

Televisdo Aberta Gratuita

Televisao Paga por Assinatura
Televisdo Fechada em Circuito Exclusivo
Radio

Internet

Midias Sociais Eletrénicas

Jornais

Revistas

Listas Telefonicas / Guia de Estudante

. Displays em Eventos

. Displays Eletrénicos

. Folhetos e Cartazes

. Folders

. Faixas e Banners de Rua
. Busdoor em Onibus

. Outdoor

. Publicidade Mével

. Cinema

. Trem ou Metrd

. E-mail Marketing

. Mala Direta pelo Correio

. Telemarketing

. Quiosques

24,

Outros: Visitas Guiadas

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Frequéncia
de Uso
pelas IES

26%
10%
16%
47%
89%
95%
79%
79%
74%
58%
32%
95%
95%
42%
73%
69%
26%
21%
68%
84%
32%
37%
21%
26%

Retorno
Absoluto

16%
5%
11%
42%
58%
21%
5%
5%
5%
5%
5%
21%
21%
5%
16%

5%

75

las IES

Retorno
Relativo

62%
50%
63%
47%
61%
27%
6%
9%
5%
5%
12%
29%
70%
7%
19%

19%
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Graéfico 9: Classificacdo da Frequéncia de Utilizacd o versus Retorno Percebido
dos Veiculos de Comunicagao
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Visando apresentar os resultados obtidos com a utilizagdo dos veiculos de
comunicacéo pelas IES e a classificacdo da frequéncia de utilizagdo versus o retorno
percebido das atividades de promoc¢ao apresentam-se a seguir a tabela 6 e o grafico
10, com os dados obtidos na pesquisa.
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Tabela 6: Utilizacdo dos Veiculos de Comunicacdo pe las IES

Atividades de Promocao Frequéncia Retorno Retorno
de Uso Absoluto Relativo
pelas IES
25. Participacdo em Eventos 90% 26% 29%
26. Distribuicdo de Brindes 58% 11% 19%
27. Descontos (Convénios) 63% 11% 17%
28. Patrocinios 42% 5% 12%
29. Shows 5% - -
30. Aula Experimental 37% 11% 30%
31. Prémios 37% 5% 14%
32. Sorteios e Concursos 21% 5% 24%
33. Jogos Eletrdnicos 11% - -
34. Venda de Grife da Instituicdo 6% - -
35. Relacionamento Direto com Comunidade 16% 5% 31%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Graéfico 10: Classificacdo da Frequéncia de Utilizac  ao versus Retorno
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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5.6 Bolsas de Estudos aos Alunos das IES

A pesquisa de avaliacdo da aplicacdo de bolsas de estudos e incentivos
constata o predominio de concessao de descontos nas mensalidades com 80%, em
segundo lugar as bolsas para funcionarios da instituicdo com 70%, ficando em
terceiro lugar o convénio com o FIES com 55%.

Comparando com a pesquisa realizada por Bittencourt (2005), os resultados
obtidos sdo similares, com a inclusdo do Programa FIES, inexistente no periodo
anterior. Constatou-se também com 25% de participacdo e a insercao das bolsas de
estudos para o intercambio internacional, proporcionado pelo Programa Ciéncia Sem
Fronteiras oferecido pelo Governo Federal através do Ministério da Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo (MCTI) e do Ministério da Educacéo (MEC), através de suas
instituicbes de fomento, Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (CNPqg) e Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior (CAPES) e Secretarias de Ensino Superior e de Ensino Tecnoldgico do
MEC.

A tabela 7 e o grafico 11 a seguir apresenta a composi¢cdo absoluta e

percentual dos dados obtidos na pesquisa de campo.

Tabela 7: Modalidades de Bolsas de Estudos Oferecid  as pelas IES

Tipos de Bolsas de Estudos Total Percentual
Propria (desconto nas mensalidades) 16 80%
Bolsa para Funcionarios da Instituicdo 14 70%
Convénio com FIES 11 55%
Convénio com Empresas 40%
Convénio com PROUNI 30%
Convénio com Prefeitura do Municipio 30%
Convénio com Sindicatos 25%

25%
20%
10%
10%

Bolsa para IntercAmbio Internacional
Convénios com Instituicdes Publicas
Convénio com o Programa Escola da Familia
Bolsa para Atletas da Instituicdo

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Gréfico 11: Composicao das Modalidades de Bolsas de Estudos
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor
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5.7 Investimentos Financeiros em Marketing Educacio  nal

Os gestores de Marketing foram questionados sobre a existéncia de programa
de investimentos financeiros em Marketing Educacional, almejando o retorno para
captacao de alunos e difusdo de sua marca.

Como resultado obteve-se respostas positivas para 75% dos entrevistados e
negativas para 25%, confirmando uma tendéncia das IES da regido do Grande ABC
em investirem em agdes de Marketing Educacional.

5.8 Canais de Comunicacao Disponibilizados pelas IE S

Os canais de comunicacao disponibilizados no mercado aos clientes das IES
sao considerados tradicionais, sendo constatada a utilizacdo com maior intensidade
da internet através da midia social eletrdnica. Tal como na pesquisa anterior
constatou-se o predominio com 90% do atendimento telefénico, seguido com 85%
do atendimento presencial no campus da IES e com 80% através de
correspondéncia eletrbnica (e-mail). As menores incidéncias ocorrem com O
atendimento através de correspondéncia escrita com 15%, contatos através da
ouvidoria da instituicdo com 10% e quiosques nos locais de grande circulagdo com
5%.

A tabela 8 e gréafico 12 a seguir apresentam o0s respectivos resultados da

pesquisa realizada.

Tabela 8: Canais de Comunicacé&o Disponibilizados e Utilizados

Tipos de Canais de Comunicacao Total Percentual
Atendimento Telefonico (secretaria, telefonista) 18 90%
Atendimento Presencial no campus 17 85%
Atendimento via e-mail 16 80%
Atendimento através da Midia Social 13 65%
Atendimento via website 12 60%

Atendimento via Call Center 4 20%
Atendimento via fax 4 20%
Atendimento via Correspondéncia 3 15%
Atendimento através da Ouvidoria 2 10%
Quiosques nos Locais de Grande Circulacéo 1 5%
Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Gréfico 12: Participacdo dos Canais de Comunicagao nas IES
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

5.9 Posicionamento das IES

O posicionamento das IES da regido do Grande ABC foi avaliado na pesquisa
junto aos gestores mediante questdo de avaliagcdo dos atributos que refletem a visao
do publico alvo. Obteve-se em primeiro lugar, com uma frequéncia de 79% dos
respondentes o fator corpo docente qualificado; em segundo lugar com 68% a marca
consolidada e forte da instituicdo e em terceiro lugar com 63% o fator diferenciacéo,
claramente percebido pelo mercado.

A avaliacdo do ENADE é considerada prioritaria para apenas 26% dos
respondentes e, diferente da pesquisa anterior em 2005, destacam-se instituicbes
gue adotam o posicionamento de “atividades de pesquisa” com 37%, e a abordagem
“elitizada ou premium” e “atividades esportivas”, ambas com 21%.

“O posicionamento é a acao de projetar a oferta e a imagem da empresa para
gue ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico alvo” (KOTLER; KELLER,
2012, p.294).

A tabela 9 e o grafico 13 a seguir apresentam os dados obtidos na pesquisa

de campo.



Tabela 9: Posicionamento Adotado pelas IES do Grand e ABC

Classificacao dos Tipos de Posicionamento Total Percentual
Respostas sobre o
Total
1°Corpo Docente Qualificado 15 79%
2°Marca Consolidada e Forte 13 68%
3°Diferenciada (diferencial claramente percebido) 12 63%
3°Garantia para Facilidade de Emprego 12 63%
4°Tradicional (amplo portféfio, tradigéo e porte) 10 53%
5°Segmentada (focada em areas ou nichos mercado) 9 47%
6°Modernas Instalacdes 8 42%
6°Alta Tecnologia 8 42%
7°Atividades de Pesquisas 7 37%
8°Conveniente (boa localizacéo, acesso e prego) 6 32%
9°Melhor Avaliacdo no ENADE 5 26%
9°Garantia de Rede de Relacionamentos ( network) 5 26%
10°Elitizada ou Premium (mensalidades mais altas) 4 21%
11°Atividades Esportivas 4 21%
12°Qutros 1 5%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Gréfico 13: Posicionamento de Imagem das IES do Gra nde ABC
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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5.10 Acdes Promocionais Especificas

Nas acdes promocionais especificas desenvolvidas pelas IES, verifica-se uma
concentracdo na promocao direcionada nas escolas estaduais e particulares de
ensino meédio, promocédo durante a realizacdo dos vestibulares e a participacdo em
feiras e eventos.

Nas ultimas classificagfes registram-se as a¢gfes de promog¢do em cursinhos,
promocao em empresas e ou conveniados, o patrocinio de projetos sociais proprios
e de terceiros e as acdes promocionais durante a realizacdo do ENEM.

A tabelal0O a seguir apresenta o resultado obtido com a pesquisa.

Tabela 10: Classificacdo das Acdes Promocionais Esp  ecificas

Acdes Promocionais Especificas Desenvolvidas Total Percentual
Respostas
Promocéo em Escolas Estaduais de Ensino Médio 14 70%
Feiras e Eventos 12 60%
Promocéo em Escolas Particulares de Ensino Médio 12 60%
Promocé&o Durante a Realizagédo de Vestibulares 11 55%

Promoc¢édo em Empresas e ou Conveniados 9 45%
Desenvolvimento de Projetos Sociais Proprios 8 40%
Promocéao Durante a Realizacdo do ENEM 7 35%
Promoc¢é&o em Cursinhos 4 20%
Patrocinio de Projetos Sociais de Terceiros 2 10%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
Gréfico 14: Participacdo das A¢Bes Promocionais nas IES
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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5.11 Politica e Autonomia na Formulacédo de Precos

Foram efetuadas duas perguntas referentes a definicdo da formulacdo dos
precos dos cursos e mensalidades praticadas pelas IES. No primeiro
guestionamento sobre a utilizacdo de pesquisas de mercado para apoio nesta
decisdo, constatou-se que 63% dos entrevistados realizam pesquisas de mercado e
37% nao realizam. O gréafico 15 a sequir ilustra este resultado da pesquisa.

Grafico 15: Utilizacdo de Pesquisa de Mercado na Fo  rmulacdo de Precos

NAO realizam
pesquisas

(37%) \

SIM realizam
pesquisas
(63%)

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Sobre a autonomia dos responsaveis pela area de Marketing Educacional, na
decisdo sobre os valores das mensalidades, 100% respondeu néo possuir liberdade
para essa decisao.

Esta situacéo foi constatada na pesquisa anterior em 2005, porém, efetuando
as entrevistas na primeira fase da pesquisa de campo, verifica-se uma tendéncia
das IES utilizarem o Marketing Académico como instrumento de planejamento
estratégico de suas atividades de educacdo e ensino, incluindo o estabelecimento
da politica de precos, condizentes com seu posicionamento e segmentacdo do

mercado.
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5.12 Acg0Oes para Lancamento de Novos Cursos

Efetuou-se o questionamento aos gestores de Marketing das IES sobre as
opc¢Oes consideradas para definicdo e lancamento de novos cursos para os alunos.
Constatou-se na primeira classificacdo com 65% das respostas as necessidades na
regido do Grande ABC, em segundo lugar com 60% o atendimento das demandas
locais do mercado de trabalho e em terceiro e quarto lugar, respectivamente, com
45%, as necessidades do Estado de Sao Paulo e 40% o langcamento de cursos
inovadores.

Nas ultimas classificacbes, registraram-se 0s cursos baseados nas
experiéncias dos diretores das IES com 25%, as necessidades brasileiras com 20%,
as necessidades internacionais com 15% e o langamento de cursos tradicionais com
5%.

A tabela 11 e o gréafico 16 registram os resultados obtidos pela pesquisa de

campo.

Tabela 11: Classificacdo das Acbes para Lancamento  de Novos Cursos

Acdes para Lancamento de Novos Cursos Total Percentual
Respostas
Pesquisar as Necessidades do Grande ABC 13 65%
Atender Demandas Locais do Mercado de Trabalho 12 60%

Pesquisar as Necessidades do Estado de Sdo Paulo 9 45%
Preferir Lancar Cursos Inovadores 8 40%
Basear-se na Experiéncia dos Diretores 5 25%
Pesquisar as Necessidades Brasileiras 4 20%
Pesquisar as Tendéncias Internacionais 3 15%
Preferir Lancar Cursos Tradicionais 1 5%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.
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Grafico 16: Acdes das IES para Lancamento de Novos  Cursos
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

5.13 Formas de Contatos com as IES

Foram avaliadas sete formas distintas para manutengdo dos contatos dos
clientes com as IES, constatando-se que na primeira classificacdo com 79%
destaca-se a utilizagcdo da internet, correspondéncias eletronicas (e-mails) e website,
na segunda classificacdo com 68% as indicagfes pessoais (amigos, parentes e ex-
alunos) e na terceira com 58% a midia social eletrénica.

Este resultado indica uma tendéncia crescente na utilizacdo da internet e da
midia eletrbnica como importantes instrumentos de contatos dos clientes com as
IES, acompanhadas das indicagbes pessoais, que na pesquisa anterior em 2005 foi
classificada em primeiro lugar.

Nas classificacfes finais seguintes encontram-se os meios tradicionais de
contatos, a saber, a propaganda em jornais e revistas, o0 uso e consulta do
telemarketing e na dUltima classificagdo as publicacdes e consultas a listas
telefénicas e guia de estudantes.

A tabela 12 e o grafico 17 a seguir registram os dados obtidos na pesquisa.
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Tabela 12: Formas de Contatos com as IES

Classificagéo das Formas de Contatos Total Percentual
Respostas sobre o

Total
1°Internet, E-mail, Website 15 79%
2°Indicacao (amigo, parente, ex-aluno) 13 68%
3°Midia Eletrénica Social 11 58%
4°Divulgacao na Escola, Colégio ou Cursinho 5 26%
5°Propaganda (jornais e ou revistas) 3 15%
6°Telemarketing 2 10%
7°Lista Telefénica, Guia do Estudante 1 5%

Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

Gréfico 17: Classificagdo das Formas de Contatos co m as IES
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Fonte: Pesquisa elaborada pelo autor.

5.14 Dados Setoriais do Ensino Superior do Grande A BC

A regido do Grande ABC disponibiliza mais vagas no ensino superior que o
namero de alunos matriculados em 2015, do ultimo ano do ensino médio (publico e

privado) constata que ocorre um excedente de vagas.
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No periodo avaliado de 2015, as IES do Grande ABC tiveram o total de
166.539 inscritos para 90.021 vagas, obtendo-se uma relacdo de 1,85 candidatos
por vaga na regido, alterando sensivelmente a configuracao registrada na pesquisa
de Bittencourt (2005) que gerou uma relacdo de 1,27 candidatos por vaga,
demonstrando um aumento de 46% em dez anos (2005 a 2015).

Este indicador de candidatos por vaga, avaliado em 2005 e 2015, indica uma
maior procura de interessados para 0S cursos superiores, acirrando a concorréncia
na regido do Grande ABC, com destaque para Maua registrando 3,70 e Sao
Bernardo do Campo com 2,59.

A tabela 13 a seguir apresenta os dados obtidos na pesquisa de campo,

complementada por consultas no site da Secretaria de Estado de Educacéo.

Tabela 13: Dados Setoriais da Educacéo Superior na  Regido do Grande ABC

Santo . . Ribeirao Total Regiao
Andre  SBC SCS ~ Diadema Maua  “pol” Grande ABC

Alunos
iltimos
anistas 21858 22667 4 857 14 571 13762 3.239 80.954
ensino

médio
Total

inscritos 56288 69.946 28312 3330 4996  1.667 166.539
vestibular

2015

Vagas

oferecidasne a5q08 57006 21605 2250  1.350 902 90.021
ensinog

superior
Total de
matriculados 15 g56 19857  17.068  1.103 662 442 55018
no ensino
superior
Total de
vagasnase - 51022 7149 4537 1.147 668 460 35003

preenchidas
(ociosas)

Fonte : Elaborado pelo autor, com base nas informagdes da pesquisa e disponivel em Secretaria da
Educacao do Estado de S&o Paulo (2015).



89

Observa-se que a relacdo média de candidatos por vaga na regido € de 1,85
e as IES possuem uma taxa de ocupacao de 49%, sendo o municipio de Sao
Bernardo do Campo com 74%, seguido por Sdo Caetano do Sul com 69% e Santo
André com 43%.

Efetua-se também a relacdo de alunos do ensino médio por vaga oferecida
pelas IES, obtendo-se uma média de 0,90 para a regido do Grande ABC. Os
municipios de Maua, Ribeirdo Pires e Diadema, respectivamente com a relacéo de
10,19; 7,59 e 6,48 indicam uma demanda maior que a oferta nestes municipios.
Situacdo inversa ocorre com 0s municipios de Sdo Bernardo do Campo com 0,84;
Séo Caetano do Sul com 0,79 e Santo André com 0,59.

Destaca-se 0 comportamento da relagdo entre os inscritos no vestibular de
2015 em relacdo ao total de alunos de ensino médio, que demonstra uma maior
atratividade para os trés principais municipios, Santo André, Sao Bernardo do
Campo e Sao Caetano do Sul, respectivamente com indicadores 2,67; 3,08 e 5,83
de inscritos por aluno do ensino meédio. Os demais trés municipios, Diadema, Maua
e Ribeirdo Pires demonstram menor atratividade, respectivamente com 0,63; 0,76 e
0,51 de inscritos no vestibular por aluno do ensino médio.

A taxa de ociosidade média, obtida pelas vagas nao preenchidas das IES no
Grande ABC é de 39%. A maior taxa de ociosidade foi registrada em Santo André
com 57%, ficando na segunda classificacdo os municipios de Diadema, Maua e
Ribeir&o Pires mantiveram a mesma taxa de 51% de ociosidade.

Analisando-se estes indicadores e seus comportamentos para 0S municipios
na regido do Grande ABC, constata-se uma alta potencialidade de utilizacdo das
acbes de comunicacdo e de Marketing Educacional que podera contribuir para a
cobertura dessas vagas, além de proporcionar novas formas de administracdo e
prestacdo dos servicos de educacao e de ensino das IES integrante dessa regiao
estudada e avaliada na pesquisa.

A tabela 14, apresentada a seguir, registra os indicadores setoriais da
educacao superior na regido do Grande ABC.
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Tabela 14: Indicadores Setoriais da Educacéo Superi  or no Grande ABC

Santo . . Ribeirdgo Regido Grande
André SBC SCS Diadema Maua Pires ABC

Relagao

candidatos 1,58 2 59 1,71 1,48 3,70 1,85 1,85
por vaga por

municipio

Taxa de

ocupagao 43% 74% 79% 49% 49% 49% 61%
das IES por

municipio

Relagao de

alunos 0.59 084 079 6,48 10,19 7,59 0,90

ensino médio ' ' '
por vaga

Taxa de
ociosidade 57% 26% 21% 51% 51% 51% 39%
das IES

Relagao de

inscritos por 267 3,08 583 0,63 0,76 0,51 2,06
alunos do

ensino médio

Fonte : Elaborado pelo autor, com base nas informacfes da pesquisa e disponivel em Secretaria da
Educacao do Estado de S&ao Paulo (2015).

5.15 Indicadores de Esforgcos e Resultados

Tomando-se como base a metodologia aplicada por Bittencourt (2005), em
sua dissertacao de mestrado, foram desenvolvidos e aplicados dois indices, a saber,
o Indice de Performance das IES (IPIES) e o indice de Comunicac&o (ICOM).

O IPIES foi concebido para medir os resultados das a¢bes de comunicagéo e
é calculado com base em trés sub indices, a saber:

« Indice de Candidatos por Vaga das IES (I, ), calculado com base na relacéo

cvg
entre o total de inscritos no vestibular e o numero de vagas oferecidas;

« Indice de Cursos em Funcionamento (I, ), obtido pela relagdo entre o nimero

cur
de cursos em funcionamento na IES e o nUmero de cursos autorizados;

+ Indice de Ocupacio das Vagas Oferecidas (I, ), resultante da relacdo do

ocup

total de alunos matriculados no vestibular pelo nimero de vagas oferecidas.
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+1

Icvg + Icur ocup
e IPES=

3

O IPIES médio da regido do Grande ABC em 2005 foi de 0,72 e a atual média

calculada em 2015 obteve o valor de 1,05. Este valor indica uma melhoria em torno

de 50% na performance das IES em relacdo as suas ag¢bes de comunicacao,

enfatizando uma mudanca positiva em relagéo ao Marketing Académico das IES.

O ICOM ¢ utilizado para medigéo e avaliacdo da efetividade dos esforcos de

comunicacdo empregadas pelas IES, tais como a propaganda, a promocgao e a

estrutura prépria disponivel para relacionamento com seus prospects. Seu célculo é

baseado em trés sub indices, a saber:

indice de Desempenho da Estrutura (D, ), obtido pela média aritmética

de oito indices, ou sejam, indice da quantidade de periodos oferecidos

(I, ); indice de orientagdo para o mercado (l,,); indice da formagao do

orn

responsavel pela é&rea de Marketing (I indice de setores

resp );

especializados (l,); indice de programacdo de investimentos (l.,,);

inv

indice da pesquisa de precos (I .); indice de consolidacdo do plano de

pre

Marketing por escrito (1 . ) e indice de pessoas atuantes no setor de

pla

Marketing (l,,)-

indice de Promocéo (D, ), calculado por quatro indices, ou sejam,

pro

indice de uso da promocao (I .. ); indice de uso das acdes especificas

prom

de promogcéo (I, ); indice de disponibilizagéo de bolsas de estudo (l,,,)

esp

e indice de segmentacao (1, ).

indice de Comunicacdo (D, . ), efetuado através de trés indices, a

com

saber, indice de canais de comunicacao (l_,); indice de comunicacéo

can

especifica (I, ) e indice de uso da propaganda (I

com pPg )

D

ICOM - est +Dpr0 +DCOI’TI

3




92

O ICOM médio da regidao do Grande ABC em 2005 foi de 0,55, efetuando-se
0S mesmos calculos com a atual pesquisa, considerando 0s questionarios
respondidos obteve-se a média de 0,78.

Este aumento de 42% do ICOM, de 2005 a 2015, indica uma maior
efetividade dos esforcos de comunicacdo adotados pelas IES, envolvendo a
propaganda, promocéao e estrutura propria disponivel para seu relacionamento com
alunos e com o mercado.

Esta tendéncia foi evidenciada tanto nas IES publicas como as privadas, que
utilizam os instrumentos de comunicacdo de forma diferenciada no relacionamento
com o mercado. O anexo E apresenta o detalhamento da composicdo dos

indicadores.

5.16 Avaliacéo dos Perfis das IES e dos Gestores de  Marketing

Considerando as oito entrevistas realizadas com os gestores de Marketing
das IES e o processamento dos questionarios da pesquisa realizada efetuou-se uma
avaliacdo dos perfis das instituicbes da regido do Grande ABC em relacdo aos
indicadores registrados e constatacfes obtidas através da analise de conteudo.

Em todas as IES na regido do Grande ABC, adotam-se em 2015 uma maior
escala, com aumento de 42% em relacdo ao indicador de 2005 esforcos de
comunicacdo através da propaganda, promocao e recursos estruturais proprios e
corporativos. A efetividade e a performance dessas acdes de comunicacdo de
Marketing Educacional apresentaram em 2015 um acréscimo de 50% dos resultados
em relacdo ao indicador de 2005.

Nas entrevistas realizadas com os gestores de Marketing das IES esta
situacéo ficou evidenciada com a consolidacdo da area e dos recursos especificos
para aplicagcdo no Marketing Educacional.

Os objetivos das acdes de comunicacdo das IES publicas gratuitas séo
distintos das IES publicas com mensalidades pagas e das privadas com e sem fins
lucrativos. As IES publicas gratuitas possuem um foco na divulgacao de seu papel
social e tecnolégico, sem a preocupacdo de captacdo de alunos em funcdo da
gratuidade. Constataram-se também aspectos de vinculacdo com as tendéncias

internacionais, com cursos e produtos internacionalizados, além da énfase regional.



93

Um especial destaque para a atuagéo das cinco FATEC na regido do Grande
ABC, que possuem foco de divulgacdo integrado ao desenvolvimento tecnolégico
regional e local, que integra a misséo e objetivos do Centro Paula Souza do Governo
do Estado de Sao Paulo. Neste caso suas a¢fes de comunicagéo sdo centralizadas
na sede localizada na regiao central da cidade de Sao Paulo.

As IES publicas e privadas com mensalidades pagas, utilizam seus meios de
comunicacdo para veiculacdo institucional e foco dirigido a sua diferenciacéo
visando a ocupacédo das vagas disponiveis e captacdo de alunos do mercado local e
regional.

Em instituicbes privadas sem fins lucrativos como o IMT, FEI, FMABC, SENAI
SBC e SENAI SCS, constata-se a intensa utilizagcdo do Marketing Educacional para
destacar suas diferenciacbes nos servigcos de educagédo e ensino, complementando
para as atividades de captacdo e ocupacao das vagas disponiveis. Os instrumentos
e métodos aplicados para as instituicbes classificadas como premium, sao
diferenciados e focados em sua exceléncia, tradicdo e qualidade.

Um destaque identificado no inicio da pesquisa em 2014 com sua finalizacéo
em 2015, que representou uma dificuldade de acesso as entrevistas e respostas dos
questionarios pelos gestores de Marketing, refere-se aos dois grupos empresariais
atuantes na regido do Grande ABC, a saber, o Grupo Kroton Anhanguera
Educacional e a Unido das Instituicbes Educacionais do Estado de S&o Paulo
(UNIESP).

Estes dois grupos empresariais responsaveis por onze IES, ou sejam, por
28% das IES da regido do Grande ABC, mantém uma estrutura de Marketing
Educacional centralizado em suas matrizes, ndo permitindo a transmissédo de
informacgdes das diregdes locais de suas unidades. Com a atual crise econOmica e
politica brasileira, reduzindo o acesso ao FIES em meados de 2015, constatou-se
um efeito direto nestes dois grupos. As acbes de comunicacdo e de Marketing
destas IES, integrantes dos dois grupos empresariais, estdo direcionadas a
ocupacgdo de suas vagas e transmissdo de imagem de acesso as classes sociais em
ascensao e aos alunos que possuem dificuldades financeiras para assumir outras

IES de maiores mensalidades.
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5.17 Avaliacdo Comparativa das AcbOes de Marketingd as Pesquisas

Visando efetuar uma avaliagdo comparativa das acgOes de Marketing
Educacional entre as trés pesquisas realizadas, a saber, Martins (1986), Bittencourt
(2005) e a atual Linzmayer (2015) foi elaborado o quadro 3, apresentado a seguir.

Esta tabela comparativa relaciona as doze categorias analisadas na pesquisa
relacionada, que representaram influéncia nas acdes de Marketing das IES.

» Perfil das IES e dos Gestores de Marketing
* Formas de Segmentacéo

* Publicos e Formas de Comunicacao

* Incentivos e Bolsas de Estudos Oferecidas
» Utilizacdo de Pesquisas de Mercado

» Deciséo sobre Precos de Mensalidades

* Lancamento de Novos Cursos

* Investimentos em Processos Seletivos

* Canais de Comunicagao

» Posicionamento Adotado

» Acbes Promocionais Adotadas

« Formas de Contatos com as IES



Quadro 3: Comparativo A¢des de Marketing a Partir d

Categorias Analisadas nas
Acdes de Marketing das IES

1. Perfil das IES e Gestores de
Marketing

2. Formas de Segmentacéo

3. Publicos e Forma de
Comunicacédo

4. Incentivos e Bolsas de
Estudos Oferecidas

5. Utilizacao de Pesquisas de
Mercado

6. Deciséo sobre Precos de
Mensalidades

7. Lancamento de Novos
Cursos

8. Investimentos em Processos
Seletivos

9. Canais de Comunicacao

10. Posicionamento Adotado

11. Ac¢des Promocionais
Adotadas

12. Formas de Contatos com
as IES

Fonte: Elaborada pelo autor.

Pesquisa de
Martins (1986)

Inexistente

Geogréfica

Pais e Alunos /
Meios Escritos

Baixa Atuacéo

Nao Utiliza

Decisao Interna

Baixo

Baixos

Tradicionais e
Escritos

Tradicdo da IES

Promocéao no
Vestibular

Indicacdo e
Conhecimento do
Publico

Pesquisa de
Bittencourt (2005)

Nao
Profissionalizada

Geogréfica, Faixa
Etaria e Social

Professores e

Alunos / Folders

Atuacdo Moderada

Utiliza Parcialmente

Decisao Interna

Médio

Médios

Tradicionais,
Telefénicos e Mala
Direta

Corpo Docente
Qualificado e
Diferenciada

Feiras e Eventos,
Promocéo em
Escolas

Indicacéo,
Propaganda e
Divulgacéo Escola
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e Pesquisas Realizadas

Pesquisa de
Linzmayer (2015)

Profissionalizada

Geogréfica, Faixa
Etaria e Social

Alunos e Ex-
Alunos / Folders e
Internet

Alta Utilizacdo

Utilizacdo
Continua

Avaliacéo
Concorréncia

Alto

Altos

Telefbnicos,
Contatos e Visitas
e Midia Eletrbnica

Corpo Docente
Quialificado e
Marca da IES

Promocéo em
Escolas, Feiras e
Eventos e
Empresas

Internet, e-Mail,
Website e
Indicacdo



96

Este capitulo se encerra apds terem sido demonstrados os perfil das IES da
regido do Grande ABC e dos Gestores de Marketing; o plano de Marketing
Educacional; as forma de segmentacdo e comunicacao das instituicbes analisadas;
suas bolsas de estudo; investimentos financeiros em Marketing Educacional; os
canais de comunicacdo de que dispbem as IES avaliadas, bem como, o
posicionamento, acdes promocionais, politica de autonomia na formulacdo de
precos e lancamento de novos cursos, além das formas de contato, dados setoriais
e indicadores e resultados que permitiram uma avaliacdo dos perfis das IES e dos
gestores de Marketing e que possibilitaram uma avaliagdo comparativa das agdes de
Marketing entre as pesquisas feitas, resumidas no quadro 3, apresentado
anteriormente.

Finalizando este trabalho sdo apresentadas a seguir as Conclusdes sobre os
resultados alcangados.
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6 CONCLUSOES

Martins (1989), em seu artigo “Adocado do Marketing pelas instituicbes de
ensino superior”, apresenta os resultados e as conclusdes de sua pesquisa da tese
de doutorado, acrescentando que as IES necessitam estar preparadas para
aproveitar as mudancas e oportunidades do mercado. Constata-se na pesquisa
desta dissertacdo que esta afirmativa possui validade e aplicagcdo na atualidade,
apos 26 anos.

Da mesma forma Bittencourt (2005), através de sua dissertacdo de mestrado,
indicou esta mesma tendéncia, constatando que a estrutura de Marketing das IES
ndo era profissionalizada na época do estudo, sinalizando que as mudancgas
estruturais do ensino brasileiro e a tendéncia concorrencial do mercado levariam a
necessidade de priorizar esta area em ascensao.

Ja esta pesquisa objetivou levantar, descrever e analisar como as IES na
regido do Grande ABC, implementam suas ac¢les e atividades de comunicacao,
propaganda e promocéo para captacdo de alunos para os cursos de graduacédo e
divulgar no mercado seus produtos de educacao e ensino superior.

De acordo com os resultados da pesquisa, mediante entrevistas e respostas
dos questionarios, conclui-se pela evolugéo e intensificacdo no uso de ferramentas
de comunicacéo e promocao para estabelecer seus contatos com o0 mercado e seus
alunos. Ocorre uma grande diferenciacdo na utilizacdo destes instrumentos de
comunicacdo em funcdo da classificagdo das IES, decorrentes de suas missoes e
objetivos.

Uma primeira constatacdo da pesquisa refere-se a definicho de seus
posicionamentos no mercado, que estdo sendo adotados e percebidos pelos seus
clientes. De forma diferenciada da pesquisa de Bittencourt (2005), quando néo foi
evidenciada uma diferenca significativa no desempenho das instituicdes publicas e
privadas no contexto da comunicacao e atracdo de alunos, nesta atual pesquisa de
2015, estas diferencas foram constatadas nas entrevistas e questionarios.

Também, nesta atual pesquisa, concluiu-se que ocorrem diferenciacdes nas
abordagens e formas de transmissdo da imagem das IES e em sua forma de

comunicacao e de atratividade de alunos.
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As IES publicas com mensalidades gratuitas, com destaque para as duas
federais, UFABC e UNIFESP, em sua unidade de Diadema; cinco estaduais,
representadas pelas FATEC e uma municipal, FDSBC de Séo Bernardo do Campo,
ndo possuem preocupacdes prioritarias para captacdo de alunos e preenchimento
de suas vagas.

De forma inversa registraram-se as atuacbes das onze IES privadas com
mensalidades pagas e mantidas por grupos empresariais privados com fins
lucrativos. A maior quantidade de vagas disponibilizadas com uma procura dos
alunos motivada pelos menores valores de mensalidades e acesso aos
financiamentos estudantis, tais como o FIES, direciona a area de Marketing em uma
maior agressividade na comunicacgao e transmisséao de sua imagem no mercado.

Uma terceira tendéncia foi constatada pelas IES publicas e privadas com
mensalidades pagas, que possuem tradicdo, alta qualidade de ensino e garantem
alta empregabilidade para seus alunos egressos. As areas de comunicacdo e
Marketing destas instituicbes utilizam as ferramentas para reforco e diferenciacéo de
seus produtos de educacao e ensino, além da ocupacado das vagas disponiveis com
a captacéo de novos alunos.

Constatou-se que as estruturas de Marketing das IES sédo altamente
profissionalizadas, independentes de suas classificacbes e seus objetivos. Um
grande diferencial comparativo em relacdo as pesquisas realizadas por Martins
(1986) e Bittencourt (2005) € a intensa utilizacdo da internet e da midia social
eletrbnica, alavancada pela crescente utilizacdo de aplicativos na mobilidade de
comunicacdo. Outro fator diferencial € a constante utilizacdo de pesquisas de
opinido e captacdo de necessidades e informacdes do mercado pelas areas de
Marketing das IES.

Nas IES classificadas como nicho de mercado e premium, utilizam-se os
resultados da pesquisa para apoio dos dirigentes e pro-reitores académicos para
diferenciacdo e aprimoramento de suas formas de ensino, introduzindo novos
métodos e tecnologias para estas finalidades.

Em relacdo aos gestores de Marketing 42% dos profissionais possuem poés-
graduacdo, 10% com mestrado e 5% com doutorado, contrastando com o0s
resultados obtidos por Bittencourt (2005) que concluiu em sua pesquisa, que apesar

dos gestores possuirem formacédo superior, poucos tem conhecimento da area. Este
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€ um importante indicador da tendéncia profissionalizante e de desenvolvimento da
area de Marketing Educacional das IES na regido do Grande ABC.

Um aspecto que se mantém em relacdo a pesquisa anterior de 2005 é o
preenchimento de vagas, ocorrendo alta ociosidade da regido do Grande ABC, o
que mostra as necessidades de maiores acfes e politicas internas para reduzir a
sobra de vagas.

Constataram-se que diversas acfes e ferramentas de comunicacdo e de
promocdo sao intensamente utilizadas, registrando-se que algumas obtiveram um
maior retorno de acordo com a visdo dos gestores de Marketing. Este fato indica
uma priorizacdo destas acOes aplicadas em planos e programas voltadas ao
Marketing Educacional e, em especial, durante 0s processos seletivos e
vestibulares.

As promogdes em escolas privadas e publicas de ensino médio destacam-se
com 70% de frequéncia, ficando em segunda classificacdo com 60% a participacéo
em feiras e eventos e na terceira com 55% o0s eventos especificos em periodos de
vestibular e selecdo de alunos. Como canais de comunicagcdo empregados pelas
IES destacam-se respectivamente o atendimento telefonico e presencial,
atendimento através de correspondéncias eletrdnicas (e-mail), respostas pela midia
social e através do site da instituicdo (website).

E importante ressaltar a detec¢do da tendéncia crescente de utilizacdo dos
meios eletrbnicos e méveis de comunicacdo entre mercado, alunos e IES que
possibilitam a agilidade, rapidez e constante atualizacdo do Marketing Educacional.
Os meios tradicionais representados por correspondéncias escritas, transmisséo de
fax e utilizagdo da mala direta ndo sdo mais utilizados pelas IES e devem ser
substituidos pelas atuais tendéncias da midia e comunicagéao eletronica.

Em relagéo aos veiculos de comunicagdo a pesquisa registrou o outdoor com
70% de retorno, em segundo lugar com 63% o radio e em terceiro lugar a midia
social eletrénica com 61%.

A questdo referente ao levantamento dos egressos do ensino médio dos
municipios integrantes da regido do Grande ABC indica as cidades de Maua e Sao
Bernardo de Campo com as melhores atratividades, respectivamente 3,70 e 2,59
candidatos por vaga.

Na pesquisa anterior de Bittencourt (2005) registraram-se 0s municipios de
Mauda e de Diadema como maiores atratividades da regido. Mesmo com este quadro
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0 aproveitamento ou preenchimento de vagas nao foi suficiente, pois foram
ofertadas 90.021 vagas no processo seletivo de 2015, preenchendo 44.128
matriculas, gerando uma sobra de 45.893 vagas, com uma ocupacao de 51%. Este
mesmo quadro foi registrado na pesquisa anterior com uma ocupagao de 48%.

A ociosidade registrada nas duas pesquisas de 2005 e 2015 demonstra a
necessidade das IES desenvolverem politicas e programas mais efetivos e
direcionados para o preenchimento das vagas. As alternativas que podem ser
avaliadas sao as bolsas de estudos, convénios com industrias e empresas da regido
e outras formas de possibilitar o preenchimento destas vagas ociosas da regiao.

Em relacdo a Educacdo a Distancia (EAD) nao se constatou alteracéo
sensivel na competicdo e tendéncias concorrenciais com o ensino presencial. Em
todas as entrevistas efetuadas, os gestores de Marketing das IES, registraram que a
EAD é um produto novo e diferenciado, cuja tendéncia é a de complementar os
atuais cursos presenciais, atraves de ofertas de especializagcbes ou
complementacdes de atividades durante os cursos. De uma forma geral, com
algumas excecdes, as IES da regido do Grande ABC né&o disponibilizam
guantidades significativas de vagas para a EAD em sua estrutura académica.

As IES que utilizarem o Marketing Educacional de forma estratégica poderao
utilizar a EAD como forma complementar e de diferenciagdo em seus cursos e
atividades de formacao académica.

Com a tendéncia de crescimento dos meios eletrdnicos, em especial da
mobilidade informatizada, prevé-se que as instituicbes que identificarem
oportunidades diferenciais e foram pioneiras na adocdo desta modalidade de ensino,
juntamente com as contemporaneas praticas de ensino associadas a tecnologia,
serdo preferencialmente escolhidas pelo mercado e seus alunos.

Esta podera ser uma forma de absorver a ociosidade das vagas mantida nos
altimos dez anos, além de garantir a sobrevivéncia das IES que estiverem mais
preparadas e adaptadas as necessidades sociais e empresariais, com maior
agilidade nas suas decisfes estratégicas.

Com a atual crise politica, social e econdmica brasileira, destacando-se 0s
cortes orcamentarios do Governo Federal, afetando diretamente o acesso ao Fundo
de Financiamento Estudantil (FIES), as IES privadas serdo as mais afetadas nos

proximos anos.
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Além da necessaria e premente readequacdo de seus custos diretos com
mao de obra, para a promocéao de valores mais competitivos de suas mensalidades,
as IES deverao criar novos produtos e novas alternativas para suprir a auséncia dos
fundos de financiamento governamentais, que representa cerca de 30% das
instituicbes privadas com mensalidades pagas da regido do Grande ABC. Desta
forma estas instituicdbes poderdo preencher as vagas ociosas, atraindo alunos de
menor poder aquisitivo, visto que, aqueles que pagam taxas mais elevadas,
normalmente sdo mais seletivos na escolha da instituicdo de ensino.

Outra tendéncia relacionada a estratégia de reducédo de custos de mao de
obra das IES, é a votacdo e aprovacdo do Projeto de Lei (PL) 4330/2004 que
regulamenta os contratos de terceirizagcdo nas empresas brasileiras. Como ja
ocorrido no passado, as instituicdes podem migrar o seu quadro de docentes e
funcionarios, contratados pelo modelo tradicional com vinculo empregaticio regido
pela Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT) para um modelo mais econémico de
prestacdo de servicos autbnomos, vinculados as cooperativas ou micro
empreendedores individuais (MEI).

Nesta nova configuracdo as IES podem tornarem-se mais competitivas em
relacdo aos seus custos, podendo incorrer em problemas referentes a manutencéo e
atratividade de docentes mais qualificados e preparados, com titulacdo e experiéncia
necesséaria para garantir uma boa imagem e aceitacdo dos alunos. Isto posto, 0s
critérios de selecdo e de admissao nas IES poderdo ser mais simplificados e menos
criteriosos, promovendo um melhor acesso dos alunos de baixa renda ao ingresso
no ensino superior privado, que proporcionara a alta taxa de ocupacdo de suas
vagas, visando a garantia a receita e rentabilidade.

Durante a realizacdo desta pesquisa foram avaliadas as tendéncias dos
cursos de curta duracdo de dois anos, denominados sequenciais e tecnolégicos, que
representam reducdes em torno de 70% de investimento do aluno para obtencédo de
um titulo de nivel superior comparativo ao bacharelado de quatro anos. As IES
tradicionais, classificadas em primeiro escaldo pelo mercado e alunos, ndo adotam
esta modalidade de oferta de cursos. No caso das instituicbes privadas que
objetivam a captacdo de alunos de menor renda, esta € uma pratica comum e que

se destaca na relacdo de produtos e servicos oferecidos.
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Concluiu-se na atual pesquisa uma tendéncia crescente em manter 0S cursos
sequenciais e tecnologicos nas IES voltadas aos alunos de menor renda, que
procuram o0 acesso ao nivel superior como forma de ascenséo social e no mercado
de trabalho. As IES publicas e privadas consideradas e classificadas como nicho de
mercado ou premium, ndo utilizam estas praticas de cursos de curta duracdo e
descartam a possibilidade de adocéao.

Finalmente, considerando Martins (1986) e Bittencourt (2005) e a atual
pesquisa realizada em 2015, mediante resultados apresentados e comparados,
pode-se concluir pela necessidade de adocdo do Marketing Académico Estratégico
como forma de sobrevivéncia e aumento da eficiéncia educacional das IES da regido
do Grande ABC.

A elevagdo do nivel de formacdo dos Gestores de Marketing com 63% de
pos-graduados e 26% de graduados, corrobora para fixar a tendéncia
profissionalizante e de elevacédo do grau de conhecimento dos colaboradores desta
area. Além disso, muitos profissionais desta area séo integrantes do corpo docente
das IES que facilita a identificacdo de pontos fortes e fracos, bem como a efetivacao
e o0 aprimoramento das ac¢0es e atividades relacionadas ao Marketing Educacional.
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APENDICE A
Roteiro Utilizado nas Entrevistas Semiestruturadas Realizadas na Segunda

Fase da Pesquisa de Natureza Exploratéria

Informacdes da Instituicdo e do Entrevistado

1) Ficha técnica da IES, contendo os dados de identificacdo e classificatorios;

2) Registro dos dados do entrevistado, representante da area de Marketing da IES;
3) Cursos de graduacao oferecidos pela IES;

4) Caracterizacdo das atuais prioridades, desafios e aspectos positivos e negativos;

Plano Estratégico de Marketing Educacional

5) Informacdes referentes a existéncia de um plano estratégico considerando o
Marketing Educacional,

6) Estrutura atual e recursos aplicados na execuc¢ao do Marketing Educacional;

7) Requisitos e atributos que a IES procura transmitir através do Marketing
Educacional e de sua marca junto aos seus clientes e mercado;

8) Identificacdo do tipo de segmentacéo e ou posicionamento adotado pela IES para
captacao de alunos de graduacéao;

9) Caracterizacao do publico que a IES mantém comunicacéo especifica;

10) Caracterizagéo do relacionamento institucional e corporativo da IES;

Detalhamento das Agdes de Marketing Educacional

11) Especificacdo dos publicos que a IES mantém comunicacdes especificas;

12) Caracterizacao das atividades de Marketing praticadas pela IES

13) Principais veiculos utilizados para a comunicacdo e efetivacdo do Marketing
Educacional

14) Classificacao por importancia das atividades de Marketing Educacional praticado
pela IES, para obtencéo de resultados;

15) Processos de trocas, promocdes e incentivos utilizados pela IES;

Aspectos Gerais e Conclusfes da Entrevista
16) Apresentacdo de informacBes gerais e complementares pelo entrevistado
visando complementar o roteiro e incluir informacgdes adicionais para a pesquisa.
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APENDICE B

Questionario Aplicado para Coleta de Dados na Terce ira Fase da Pesquisa
Censitaria de Natureza Descritiva

QUESTIONARIO DA PESQUISA DA DISSERTACAO DE MESTRADO *“Agbes de
Marketing em InstituicGes de Ensino Superior: umes  tudo da regido do Grande
ABC”

APRESENTACAO

O questionario a seguir € integrante da pesquisa de campo da dissertagdo de mestrado do Prof.
Eduardo Linzmayer, em andamento na USCS, sob a orientagéo do Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti.
O trabalho estuda as acdes de Marketing (Marketing Educacional) desenvolvidas pelas 41 IES da
regido do Grande ABC, atualizando uma tese de doutorado sobre o tema, realizada na USP pelo
Prof. Dr. Gilberto de Andrade Martins em 1986 e uma dissertacdo de mestrado, defendida na USCS
pelo Prof. Ms. Vitor da Silva Bittencourt em 2005. Além da atualizacdo das informacdes, sera possivel
analisar a evolucao da pratica de Marketing pelas IES, nos ultimos 29 anos.

Todas as informagBes fornecidas serdo consideradas e tratadas como confidenciais, com os
resultados finais obtidos processados de forma integrada e geral, sem a identificacdo da IES
respondente e do respectivo colaborador.

Agradecemos sua colaboracéo para este projeto académico, cuja devolutiva efetuaremos ao final dos
trabalhos.

1.
1) Identificacéo da IES e do Respondente *

Instituicao

2.

*

Mantenedora
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3.

k3

Endereco

k3

Cidade

Ed

Telefones

#*

Unidades

Site

E-mail

£

Entrevistado (a)



10.

11.

12

13

14.

15.

#

Cargo/Funcéo

i

Tempo na Fungao

#

Tempo na IES

ldade

i

Sexo

Martk only one oval.

) Masculino

* Feminino

2) Categoria administrativa da IES. *

112

Clique diretamente no campo antes das alternativas das questbes a seguir. Os campos redondos

possibilitam uma Unica escolha e os campos quadrados permitem multiplas escolhas

Mark only one oval.

| Piblica Estadual
' Publica Federal

| Confessional

! Pdblica Municipal

' Privada com fins lucrativos

" Privada sem fins lucrativos



16.

17.

18.

19.

20.

3) Organizagao Académica *

Universidade

Universidade Especializada
Centro Universitario
CEFET/CET

Faculdades Integradas
Faculdades |scladas

Instituto Superior de Educacio

4) Qual a formagéo do responsavel pela drea de Marketing? *

Medio/Técnico
Graduacéo
Pés-graduacio
Mestrado

Doutorado

5) A Instituigao consolida formalmente um plano estratégico, considerando o Marketing
Educacional? *

Sim

Mo

6) Quantos colaboradores internos e externos
(terceirizados) estdo envolvidos direta e
exclusivamente com as atividades de Marketing
Educacional desenvolvidas pela IES? *

Favor quantificar internos

*

Favor quantificar externos
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21.

22.

23.

24,

25.

26B.

27

28.

7) PRODUTO. Quantificar o total de cursos e
namero de vagas nos campos a seguir *

Cursos de graduacdo presenciais oferecidos pela
IES

k.

Cursos de graduacéo a distancia oferecidos pela
IES

k3

M" de Vagas para Cursos de graduacéo
presenciais oferecidos pela IES

kS

M® de Vagas para Cursos de graduacdo a distancia
oferecidos pela IES

kS

Mamero de cursos presenciais em funcionamento

k3

MNamero de cursos a distincia em funcionamento

Ed

Total de vagas preenchidas nos cursos presenciais

E

Total de vagas preenchidas nos cursos & disténcia
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28,

30.

3.

32,

33

34.

35.
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*

Distribuicéo dos matriculados em 2014 no periodo
Matutino

*

Distribuicdo dos matriculados em 2014 no periodo
Vespertino

*

Distribuicéo dos matriculados em 2014 no periodo
Moturno

8) Relagio de Candidatos por Vaga dos Cursos
de Graduacao *

Total de inscritos no vestibular 2014

*

Total de matriculados no vestibular 2014

i

Total geral de alunos de graduacio matriculados
na I[ES em 2014

9) A IES possui setores especializados, proprios ou terceirizados, para as suas atividades de
Marketing Educacional? *

Mark only one oval.
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36.
Quais sdo estes setores?
|:| Assessoria de imprensa com profissional da area
|:| Relaches plblicas com profissional da area
|:| Agéncia de propaganda
|:| Equipe especifica para eventos
|:| Equipe especifica para midia social
| | Other
37
10) Quais conceitos a IES procura associar @ sua marca? *
Sintetize em palavra (s) o (s) conceito (s) que a IES procura associar a sua marca
38.
11) Qual é o tipo de segmentacao que a IES adota para captacao de alunos de graduacao? *

Por Classe econdmica

Por Faixa etaria

Por Localizacio geografica

Pelo Estilo de vida

Pela Afinidade com determinada ideologia

Pela Otimizacao dos recursos existentes (laboratdrios, biblictecas e areas de esportes e lazer)
Pela nota obtida no ENEM

Pela origem do segundo grau

Other:

oOoodonot



39.

40.

41.

12) Com quais destes piblicos a IES mantém comunicagao especifica? *

J1eCcK ail that apply

4

4

O0oOdoHoOddoo oo He

13) Com qual intensidade a IES utiliza estes instrumentos de promogéo? *

Alunos

Pais de Alunos

Coordenadores e Professores
Funcionarios

Estudantes de Ensino Fundamental
Estudantes de Ensino Medio
Estudantes Supletivo

Estudantes de Cursinho
Profissionais Liberais

Ex-alunos

Imprensa

Instituigbes de Ensino

Orgios Governamentais

Agéncias de Emprego e ou Estagios
Empresas em geral

Entidades religiosas ou assistenciais
Orgios e Associacies de Classe

Other:
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Colocar o numero 0 para “Mao utiliza®, nimero 1 para "Utiliza semanalmente”, nimero 2 “Utiliza

mensalmente” e ndmero 3 "Utiliza somente no processo seletivo/vestibular”

Mark only one oval

1. Televisdo aberta gratuita

Mark only one oval

2. Televiso paga por assinatura



42,

43,

44,

45

46.

kS

Marik only one oval.

3. Televisdo fechada em circuito exclusivo

kS

Mark only one oval.

= oy F y # . - -.\
4 Radio ( ) ( ) (C ) )

k.

Mark only one oval.

5. Internet ':::' ":_:-' ":_:-' ":_,-'
Marik only one oval.
0 1

6. Midias sociais eletronicas ([ ) |

kS

Mark only one oval.

. i ) f f ! ¢ B
T.Jomais () () () ()
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47.

485

49.

5.

51.

k.

Mark only one oval.

Mark only one oval.

9. Listas telefénicas/Guia estudante

k.

Mark only one oval.

10. Displays em eventos ()

k.

Mark only one oval.

11. Displays eletrdnicos () |

k3

Martk only one oval.

12. Folhetos e cartazes () |

k3

Martk only one oval.

oy ' ™y -
13. Folderes () () ([
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b3.

b4,

b,

B,

57.

53.

k.

Mark only one oval.

14. Faixas e banners de rua D D D ":_

k.

Mark only one oval.

0 1 2 3

™) ) "y

15. Busdoor em dnibus f:::l D D "::,,'

e ps

#*

Mark only one oval.

0 1 2 3

™ a &

16.0utdoor D O (O (D

#*

Mark only one oval.

0 1 2 3

17.Publicidade mével () () () ()

N, b e

k3

Mark only one oval.

0 1 2 3

1&. Cinema \‘_:l 'f::' D D

k3

Mark only one oval.

0 1 2 3

™ A ! ™

19. Trem ou Metrd D D D D

b p e,



59.

B0.

B1.

B3.

k.

Marik only one oval.
0 1 2 3

20 E-mail Marketing () () () ()

N . . .

k.

Mark only one oval.

] 1 2 3

21 Maladiretacoreio () () () ()

Yo

k.

Marik only one oval.

0 1 2 3

22 Telemarketing () () () ()

N, gt h

k.

Marik only one oval.
] 1 2 3

23. Quiosques f::} C} "’:::' 'f::'

. K et .

k.

Marik only one oval.
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o 14) Com qual intensidade a IES utiliza estes instrumentos de promogao? *
Colocar o nimero 0 para "M&ao utiliza®, nimero 1 para “Utiliza semanalmente”, nimero 2 “Utiliza
mensalmente” e ndmero 3 “Utiliza somente no processo seletivo”

Marik only one oval.
0 1 2 3
25. Participagioemeventes () () () ()
B5. .
Mark only one oval.
0 1 2 3
26. Distribuicio de brindes () () () (7

B&. A
Mark only one oval.

0 1 2 3
27 Descontos (convénios) () () () ()

BT. A
Mark only one oval.

0 1 2 3
28 Patrocinios () () () ()
B i

Mark only one oval.

29.8hows () () O (D



B9,

T0.

1.

T2.

73.

k3

Mark only one oval.

30. Aula experimental \__:l Q @ 'r:::'

k3

Mark only one oval.

0 1 2 3

-\ "y y ™)

dpremios () () O )

k3

Mark only one oval.

0 1 3

2
32. Sorteios e concursos D D D 'r:::'

e,

k3

Mark only one oval.
0 1 2 3

33. Jogos eletrénicos D Q @ Q

. e e

kS

Mark only one oval.

34 Venda de grife da Institiicgo () () ()

-~

)

123



75.

76.

7T

78,

35. QOutras

15) Classifique as atividades de Promogéo que
sao utilizadas pela IES em fungéo do retorno
obtido. Preencha diretamente os campos
classificando em 17, 2° e 3° lugar utilizando os
codigos de 1 a 35 das atividades discriminadas
nas guestbes 13 e 14

1° Lugar
2° Lugar

3° Lugar

16) A IES utiliza algum tipo de bolsa de estudos para os alunos? *
Indique a (s) alternativa (s) utilizadas.

L-Neck all thal appy

. Prdpria (desconto nas mensalidades)

. Convénio com a Prefeitura do Municipio

. Convénio com o Programa Escola da Familia
. Convénio com o PROUNI

. Convénio com FIES

1

2

3

4

5

6. Convénio com empresas
7. Convénio com sindicatos

8. Convénios com Instituices Publicas
9. Bolsa para atletas da insfituicgo
10.Bolsa para funcionarios da instituicao

Other:

OO0 HOdoTre
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79.

80.

81.

82.

B3.

125

17) Nas alternativas selecionadas escolha as
trés mais aplicadas na IES e classifique por
importancia inserindo o codigo numérico da
alternativa *

1° Lugar

2° Lugar

3° Lugar

18) A IES programa investimentos financeiros em Marketing Educacional, almejando retorno
para captacao de alunos e difusao de sua marca? *

19) Quais canais de comunicagao a IES disponibiliza para o pablico-alve em potencial? *

Atendimento presencial no campus
Atendimento telefénico (secretaria, telefonista)
Atendimento via e-mail

Atendimento atraveés da midia social
Atendimento via fax

Atendimento via correspondéncia
Atendimento via website

Atendimento via call center

Quiosques nos locais de grande circulacio

Other:



84.
20) Quais desses atributos apresentados refletem a maneira pela qual vocé quer que o piblico
alvo perceba esta IES? *

Marque diretamente nos campos 1° lugar, 2° lugar e 3° lugar sua classificacio de importancia dos
atributos 01 a 16. Por favor, ndo selecione mais de uma resposta por coluna.
Mart only one oval per row.

85

. 21) Caso exista, qual é o Slogan da IES? *

1 — Melhor preco (opera com a
menor mensalidade)

2 — Conveniente (boa localizacio,
facil acesso e preco)

3 — Tradicional (amplo porifélio,
tradicdo e porte)

4 — Segmentada (esta focada em
determinadas areas ou nichos de
mercado)

5 — Diferenciada (apresenta um
diferencial claramente percebido
pelo mercado)

6 — Elitizada ou Premium (cobra
mensalidades bem mais altas que
as demais)

T — Corpo docente qualificado

8 — Modemas instalactes

9 — Melhor avaliacio no ENADE
10 — Alta tecnologia

11 — Atividades de pesquisas
12 — Atividades esportivas

13 — Marca consolidada e forte

14 — Garantia de facilidade de
emprego

15 — Garantia de Rede de
Relacionamentos (Network)
16 - Qutros

1% lugar

2% lugar 3" lugar

126
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86.
22) Quais destas atividades promocionais a IES desenvolve? *
Promocéo durante a realizacio do ENEM
Promocao durante a realizacio dos Vestibulares
Promocéo em cursinhos
Promocéo em escolas estaduais de ensino médio
Promocéo em escolas particulares de ensino médio
Promocéo em empresas e ou conveniados
Desenvolvimento de projetos sociais proprios
Patrocinio de projetos sociais de terceiros
Feiras e eventos
Other:
87.
23) Para a formulagao dos pregos dos cursos e mensalidades, a IES efetua pesquisa de
mercado, observando os valores adotados pelas outras IES? *
Sim
Mao
88.
24) O responsavel pelas atividades de Marketing Educacional tem autonomia para decidir sobre
os valores de mensalidades que serdo praticados? *
Sim
Mo
89.

25) Qual (is) opgao (6es) a IES considera para o langamento de novos cursos? *

1 — Pesquisar as necessidades da regido do Grande ABC
2 — Pesquisar as necessidades do Estado de S&o Paulo
3 — Pesquisar as necessidades brasileiras

4 — Preferir lancar cursos tradicionais

5 — Preferir langar cursos inovadores

6 — Atender as demandas locais do mercado de trabalho

7 — Basear-se na experiéncia dos Diretores

Other:



90.

26) Como seus alunos tomaram conhecimento da IES? *

Mark only one oval per row

1 — Internet, e-mail, website
2 —Midia eletrdnica social
3 — Indicacdo (amigo, parente, ex-

aluno) —
4 — Propaganda (jornais e ou P
revistas) —
5 — Lista telefdnica, guia do T
estudante —
& — Divulgacdo na escola, colégic  ——
ou cursinho —

T — Telemarketing
& - Outros

1.

92

27) A IES desenvolve outras atividades de Marketing Educacional, além das que foram

guestionadas e apresentadas nesta pesquisa? *

Em caso de Sim, quais sdo desenvolvidas? Descreva-as a sequir

1% lugar 2% lugar 3° lugar

128

. 28) Fornega informagdes gerais e complementares, relacionadas ao Marketing Educacional de

sua IES, que possam contribuir com esta pesquisa. *
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ANEXO A
Carta de Apresentacado para Realizacdo das Entrevist as e Aplicacao dos

Questionarios

U!‘I ";!A I-El-'l I|-I|

550 Caetano do Sul, 28 de outubro de 2014,
CARTA DE APRESENTACAD

Prezados (as) Senhores {as),

Vimos apresentar, nosso aluno Eduardo Lingmayer, portador do RG. n°
7.854.875.5 SS5P/SP, matriculado nesta Universidade Municipal de 530
Caetano do Sul (USCS) sob matricula n® 16613, no curso de Mestrado do
Programa de Pés Graduagio em Administragio, na finha de pesquisa
Gestho Organizacional, a fim de que & mesmo possa aplicar uma pesquisa
a ser utllizada em sua dissertacio de mestrado, intitulada "Agbes de
Marketing em InstituicBes de Ensino Superior: uma andlise da regido do
Grande ABCY,

Contando com suas colaboraches, agradecemos antecipadamente o
apoio, colocando-nos & disposicao,

Ahunclpsameﬁﬁ -

JI| | e
N = Gl
Prof. D, Hur%&n'mnln Pinheiro da Silveira _Prof, Dr. Sitvio A. Min:hum

mﬂﬁ’&jm do PPGA = — Orientadaor
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ANEXO B

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido Utilizad 0 nas Entrevistas

Prezado (a) participante:

Sou estudante do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo, na Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul - USCS. Estou realizando uma pesquisa sob a
orientacdo do professor Dr. Silvio Augusto Minciotti, cujo objetivo € descrever e
avaliar as atuais a¢cOes de Marketing adotadas pelas instituicbes de ensino superior
na regido do Grande ABC.

Sua participacdo envolve referir sobre as acfes e praticas de Marketing Educacional
por meio de uma entrevista, que sera gravada se assim vocé permitir e que tem a
duracéo aproximada de 30 minutos.

A participacédo nesse estudo é voluntaria e se vocé decidir ndo participar ou quiser
desistir de continuar em qualquer momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacdo dos resultados desta pesquisa, sua identidade serd mantida no mais
rigoroso sigilo. Serdo omitidas todas as informacdes que permitam identifica-lo (a).
Mesmo ndo tendo beneficios diretos em participar, indiretamente vocé estara
contribuindo para a compreensdo do fendbmeno estudado e para a producédo de
conhecimento cientifico.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa poderao ser esclarecidas pelo pesquisador,
por meio do telefone (5511) 9.9181.8170 ou pela entidade responsavel — Comité de
Etica em Pesquisa da USCS, telefone (5511) 4239.3217.

Atenciosamente

Eduardo Linzmayer
Mestrando. Matricula: 16133

Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti
Programa de Pos-graduacdo em Administracao

USCS - Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul
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ANEXO C

Funcionamento e Acesso ao Ensino Superior Brasileir o]

De acordo com a atual legislacéo e disponibilizado no Portal Brasil, atualizado
em 27/06/2014, apresenta-se a seguir uma sintese do funcionamento e acesso ao
ensino superior no Brasil, com base na publicacdo oficial. Disponivel em
<www.brasil.gov.br/educacao/2009/11/ensino-superior>. Acesso em 02 mar.2015

O ensino superior no Brasil € oferecido por universidades, centros
universitérios, faculdades, institutos superiores e centros de educacao tecnoldgica.
O cidaddo pode optar por trés tipos de graduacdo: bacharelado, licenciatura e
formacéo tecnolégica. Os cursos de poés-graduacdo sdo divididos em lato sensu
(especializacdes e MBA) e stricto sensu (mestrados e doutorados).

Além da forma presencial, em que o aluno deve ter frequéncia em pelo menos
75% das aulas e avaliacGes, sendo possivel formar-se pelo ensino e educacdo a
distancia (EAD). Nesta modalidade n&o presencial, o aluno recebe livros, apostilas e
conta com a utilizagéo da internet. A presenca do aluno dentro da sala de aula ndo é
necessaria. Existem também cursos semipresenciais, com aulas em sala e também
a distancia.

A Secretaria de Regulacdo e Supervisdo da Educacdo Superior (SERES),
orgéo do Ministério da Educacao (MEC), é a unidade responsavel por garantir que a
legislacdo educacional seja cumprida para garantir a qualidade dos cursos
superiores no Pais.

Para medir a qualidade dos cursos de graduacdo no Brasil, o Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP) e o MEC
utilizam o indice Geral de Cursos (IGC), divulgado uma vez por ano, logo apos a
publicacdo dos resultados do Enade. O IGC usa como base uma média dos
conceitos de curso de graduacdo da instituicdo, ponderada a partir do niamero de
matriculas, mais notas de pés-graduacgéo de cada instituicdo de ensino superior.

O cidad&o interessado em estudar nas instituicbes brasileiras de ensino
superior tem diversas formas de acessa-las e obter seu ingresso, conforme descrito
a sequir:

a) Vestibular, € o processo mais tradicional utilizado para ingresso no ensino
superior brasileiro. Envolve a aplicacdo de provas referentes aos contetudos das
disciplinas integrantes do ensino médio, a saber, lingua portuguesa e literatura
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brasileira, matematica, biologia, fisica, quimica, histéria e geografia. E exigida
também uma lingua estrangeira moderna (inglés, francés, espanhol, alem&o) e uma
prova de redacdo. Os alunos sdo convocados atraves de edital e os exames podem
ser realizados nas proprias instituicbes de ensino superior ou por instituicao
especializada na realizacdo de concursos ou processos seletivos.

b) Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM), é o exame realizado pelo INEP,
ao qual os alunos concluintes ou egressos do ensino médio poderdo submeter-se de
forma voluntaria. Envolve o conteddo estudado ao longo do ensino médio, através
da aplicacdo de questdes objetivas que buscam integrar as vérias disciplinas do
curriculo escolar, incluindo uma redacéo, visando identificar processos de reflexao e
habilidades intelectuais adquiridos pelos alunos. Grande parte das IES brasileiras
estdo utilizando os resulados do ENEM como parte integrante de seu processo
seletivo para acesso ao ensino superior.

c) Avaliacdo Seriada no Ensino Médio, € uma modalidade de acesso ao
ensino superior que possibilita ao estudante do ensino médio seu acesso de forma
gradual e progressiva, envolvendo avalia¢des realizadas ao término de cada uma
das trés séries. O participante do programa pode também optar em concorrer no
processo de vestibular tradicional, ao concluir a terceira etapa do processo.

d) Testes, Provas e Avaliacdo de Conhecimentos, € 0 processo seletivo
utilizado por algumas IES visando avaliar o conhecimento dos alunos que pretendem
ingressar nos seus cursos de graduacdo. Sao aplicadas questdes, que podem ser
objetivas ou subjetivas, e o conteudo fica a critério de cada instituicdo, em funcao do
curso pretendido pelo candidato.

e) Avaliacdo de Curriculo com Dados Pessoais e Profissionais, € um processo
seletivo para ingresso na educacdo superior que substitui a realizacado de provas,
optando-se pelo exame do curriculo e dos dados pessoais (escolariza¢do, cursos e
historico escolar) e ou profissionais (experiéncia e desempenho profissional).

Além dos processos seletivos, o Estado Brasileiro mantém programas,
projetos e acdes que faciltam o acesso de alunos e professores a educacgéo
superior e auxiliam na melhoria da qualidade de ensino das IES. Os principais
programas sao relacionados a seguir.

* Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino Superior (FIES), tem o
objetivo de financiar a graduacdo na educacdo superior de estudantes que

ndo tem condicbes de arcar com o0s custos de sua formacdo. Para
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candidatarem-se ao FIES, os alunos devem estar regularmente matriculados
em instituicdes pagas, cadastradas no programa e com avaliacdo positiva nos
processos de avaliagcdo do MEC.

Programa Universidade para Todos (ProUni), criado em 2004, pela Lei n°
11.096/2005. Sua finalidade € conceber bolsas de estudos integrais e parciais
a estudantes de cursos de graduacgédo e de cursos sequenciais de formagao
especifica, sempre em instituicdes privadas de educacao superior. A adesao
ao programa possibilita a isencéo de tributos.

Programa de Apoio a Planos de Reestruturacdo e Expansdo das
Universidades Federais (Reuni), busca ampliar o acesso e a permanéncia na
educacdo superior. A meta € dobrar o numero de alunos dos cursos de
graduacdo em dez anos, iniciado em 2008, e permitir o ingresso de 680 mil
alunos adicionais nos cursos de graduacéao.

Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo a Docéncia (Pibid), oferece
bolsas de iniciacdo a docéncia para alunos de cursos presenciais que se
dedicam ao estagio nas escolas publicas e que, quando graduados, se
comprometam a trabalhar no magistério da rede publica de ensino. O objetivo
€ antecipar o vinculo entre os futuros mestres e as salas de aulas. Com essa
iniciativa, o Pibid faz uma articulacdo entre a educacao superior, através das
licenciaturas, a escola e os sistemas estaduais e municipais.

Projeto Milton Santos de Acesso ao Ensino Superior (Promisaes), pretende
formentar a cooperacao técnico-cientifica e cultural entre o Brasil e os paises,
em especial os africanos, nas areas de educacgdo e cultura. O programa
oferece apoio financeiro, no valor de um salario minino mensal, para alunos
estrangeiros participantes do Programa de Estudantes Convénio de
Graduacao (PEC-G), regularmente matriculados em cursos de graduagao em
instituicdes federais de educacéo superior.

Ciéncias sem Fronteiras, € um programa que busca promover a consolidagéao,
expansdo e internacionalizacdo da ciéncia e tecnologia, da inovagédo e da
competitividade brasileira por meio do intercambio e da mobilidade
internacional. A iniciativa é fruto de esforco conjunto dos Ministérios da

Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCTI) e do Ministério da Educacdo (MEC),
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por meio de suas respectivas instituicoes de fomento, CNPq e CAPES, e

Secretarias de Ensino Superior e de Ensino Tecnolégico do MEC.
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ANEXO D

Organizacao do Ensino Superior Brasileiro

De acordo com a atual legislacdo e disponibilizado no Portal do Ministério da
Educacao (MEC). Disponivel em <www.mec.gov.br/>. Acesso em 29 mar.2015.

Organizacao Administrativa : Classifica as instituicdes segundo a natureza
juridica de suas mantenedoras em Publica (criada por Projeto de Lei de iniciativa do
Poder Executivo e aprovado pelo Poder Legislativo) e Privada (criadas por
credenciamento junto ao MEC). As publicas sao criadas ou incorporadas, mantidas e
administradas pelo Poder Publico e estdo classificadas em Federais, Estaduais e
Municipais. As privadas sdo mantidas e administradas por pessoas fisicas ou
pessoas juridicas de direito privado e dividem-se tnre instituicdes privadas com fins
lucrativos ou privadas sem fins lucrativos. Quanto sua vocacéao social classificam-se
em Particulares em Sentido Estrito, aquelas de vocagdo exclusivamente
empresarial; Comunitarias, aquelas que incorporam em seus colegiados
representantes da comunidade; Confessionais, as constituidas por motivacao
confessional ou ideoldgica, e Filantropicas, aquelas cuja mantenedora, sem fins
lucrativos, obteve junto ao Conselho Nacional de Assisténcia Social o Certificado de
Assisténcia Social.

Natureza Juridica de Mantenedoras: Publicas ou Priv  adas

Pulblicas : séo instituicdes criadas ou incorporadas, mantidas e administradas
pelo Poder Publico. Podem ser: Federais, mantidas e administradas pelo Governo
Federal; Estaduais, mantidadas e administradas pelos governos dos estados;
Municipais, mantidas e administradas pelo poder publico municipal.

Privadas : sdo mantidas e administradas por pessoas fisicas ou juridicas de
direito privado. Podem se organizar como: Instituicdes privadas com fins lucrativos
ou Particulares em sentido estrito, instituidas e mantidas por uma ou mais pessoas
fisicas ou juridicas de direito privado. Instituicbes privadas sem fins lucrativos,
podem ser:

Comunitarias : instituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais
pessoas juridicas, inclusive cooperativas de professores e alunos que incluam, na

sua entidade mantenedora, representantes da comunidade;
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Confessionais : insituidas por grupos de pessoas fisicas ou por uma ou mais
pessoas juridicas que atendam a orientacdo confessional e ideoldgica especificas;

Filantropicas : séo as instituicdes de educacdo ou de assisténcia social que
prestem o0s servigos para os quais foram instituidas e os coloquem a disposicao da
populacdo em geral, em cardter complementar as atividades do Estado, sem
qualquer remuneracao.

Organizacdo Académica: caracteriza as instituicdes de ensino superior quanto
a sua competéncia e responsabilidade. Instituicbes de Ensino Superior oferecem
cursos superiores em pelo menos uma de suas diversas modalidades, bem como
cursos em nivel de pés-graduacao. Universidades séo instituicbes pluridisciplinares,
publicas ou privads, de formacdo de quadros profissionais de nivel superior, que
desenvolvem atividades regulares de ensino, pesquisa e extensao.
Instituicdes Universitarias: séo instituicées pluridisciplinares, publicas ou privadas, de
formacdo de quadros profissionais de nivel superior, que desenvolvem atividades
regulares de ensino, pesquisa e extensao. Dividem-se em:

* Universidades : séo instituices pluridisciplinares, publicas ou privadas, de
formacdo de quadros profissionais de nivel superior, que desenvolvem
atividades regulares de ensino, pesquisa e extensao;

* Universidades Especializadas : sao instituicbes de educacdo superior,
publicas ou privadas, que atuam numa area de conhecimento especifica ou
de formagéo profissional, devendo oferecer ensino de exceléncia e
oportunidades de qualificacdo ao corpo docente e condi¢cdes de trabalho a
comunidade escolar;

» Centros Universitarios : sdo instituicbes de educagdo superior, publicas ou
privadas, pluricurriculares, que devem oferecer ensino de exceléncia e
oportunidades de qualificacdo ao corpo docente e condicbes de trabalho a
comunidade escolar;

» Faculdades Integradas e Faculdades : séo instituicbes de educacéo superior
publicas ou privadas, com propostas curriculares em mais de uma éarea do
conhecimento, organizadas sob o mesmo comando e regimento comum, com
a finalidade de formar profissionais de nivel superior, podendo ministrar
cursos nos varios niveis (sequenciais, de graduacdo, pds-graduacdo e de

extensdo) e modalidades do ensino.
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* Faculdades Isoladas : sao instituicbes de educacédo superior publicas ou
privadas, com propostas curriculares em mais de uma area do conhecimento
e sdo vinculadas a um uUnico mantenedor e com administracdo e direcao
isoladas. Podem oferecer cursos em varios niveis, sendo eles de graduacéao,
cursos sequenciais e de especializacdo, além de programas de poés-
graduacéo (mestrado e doutorado).

e Institutos Superiores de Educacdo ou Escolas Superi ores: sao
instituicbes publicas ou privadas que ministram cursos em varios niveis,
sendo eles de graduagéo, cursos sequenciais e de especializagéo, extensao

e programas de pos-graduacao.

Cursos de Graduagdo : S80 cursos que preparam para uma carreira
académica ou profissional podendo estarem ou ndo vinculados a conselhos
especificos.Sao os mais tradicionais e conferem diploma com o grau de Bacharel ou
titulo especifico (exemplo: Bacharel em Quimica), Licenciado (exemplo: Licenciado
em Letras), Tecndlogo (exemplo: Tecndlogo em Hotelaria) ou titulo especifico
referente & profissdo (exemplo: Médico). O grau de Bacharel ou titulo especifico
referente a profiss@o, habilitam o portador a exercer uma profissdo de nivel superior;
o de Licenciado habilita o portador para o magistério no ensino fundamental e
médio. E possivel obter o diploma de Bacharel e o de Licenciado cumprindo os
curriculos especificos de cada uma destas modalidades. Além das disciplinas de
contetdo da é&rea de formacgdo, a licenciatura requer também disciplinas
pedagogicas com 300 horas de pratica de ensino. Os cursos de graduagcdo podem
oferecer uma ou mais habilitacdes. As Diretrizes Curriculares dos Cursos de
Graduacao, conferem legitimidade ao processo de definicdes quanto a definicdo dos
curriculos por meio da autonomia da IES.

Diplomas de Graduacdo : Bacharelado ou Titulo Especifico. Cursos de
Graduacao que conferem diplomas de bacharel ou de titulo especifico referente a
profissao (exemplo: Médico). Sao cursos que habilitam o portador a exercer uma
profissdo de nivel superior. Alguns cursos de bacharelado oferecem diferentes tipos
de habilitagdo, que devem, necessariamente, compartilhar um ndcleo comum de
disciplinas e atividades. O curso de Comunicacdo, por exemplo, apresenta

habilitacdes em Jornalismo, Relacdes Publicas e Publicidade e Propaganda.
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Licenciatura : as Licenciaturas dedicam-se a formacgédo de professores para
atuar na Educacéao Infantil e nos anos iniciais do Ensino Fundamental. Neste caso, a
formacdo se da nos Cursos Normais Superiores, podendo também realizar-se em
cursos de Pedagogia, quando oferecidos pelas Universidades e Centros
Universitarios; nas séries finais do Ensino Fundamental e no Ensino Médio. Neste
caso, a formacdo se da nas Licenciaturas das areas especificas do conhecimento,
tais como, Licenciatura em Fisica, em Matematica, em Geografia e outras.

A Coordenacgédo de Formacgéo de Professores da SESU/MEC supervisiona o
cumprimento da legislacdo especifica, aplicavel aos cursos de formacdo de
professores para a Educacéo Basica. Essa formacéo, de acordo com o Artigo 62 da
Lei de Diretrizes e Bases (LDB), far-se-a cursos superiores de licenciatura, de
graduacdo plena, admitindo-se, como minima, a formacdo em cursos normais de
nivel médio.

Os pedidos de autorizacdo e reconhecimento de Curso Normal Superior
devem obedecer aos procedimentos exigidos para os demais cursos de graduacao.

A Coordenacdo oferece apoio técnico e pedagodgico a implantacdo das
diretrizes para a formacgao de professores da Educacéo Bésica. Essas diretrizes que
foram estabelecidas pelo Conselho Nacional de Educacéo, a partir da anélise de um
documento do MEC “Proposta de Diretrizes para a Formacao Inicial de Professores
da Educacdo Bésica, em Nivel Superior”, implicam mudanca de mentalidade na
concepcdo dos cursos de formacdo, substituindo o principio do acumulo de
conhecimentos pelo principio do desenvolvimento de competéncias profissionais.

Tecndlogo : curso superior de curta duracdo que visa formar profissionais
para atender campos especificos do mercado de trabalho. O profissional formado
recebera a denominagcdo de Tecndlogo. Correspondente ao ensino superior, 0S
tecndélogos podem dar continuidade ao ensino cursando a poés-graduacdo stricto
sensu e lato sensu.

Cursos Sequenciais : 0S cursos sequenciais constituem uma modalidade do
ensino superior, na qual o aluno, apés ter concluido o ensino médio, pode ampliar
seus conhecimentos o sua qualificacdo profissional. Destinam-se a obtenc&o ou
atualizacdo de qualificacGes técnicas, profissionais ou académicas. Definidos por
“campo de saber”, 0s cursos sequenciais ndo se confundem o0s cursos e programas
tradicionais de graduacéo, pés-graduacao ou extensdo. Devem ser entendidos como

uma alternativa de formagao superior, destinada a quem nao deseja fazer ou nao
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precisa de um curso de graduacao plena. Sao dois tipos de cursos sequenciais
diferenciados pela titulagdo conferida: Complementacéo de Estudos e de Formacéao

Especifica.

Tipos de Cursos Sequenciais

» Cursos Sequenciais de Formacao Especifica : estdo sujeitos a processos
de autorizacdo e reconhecimento pelo MEC, e seguem procedimentos
especificos, definidos na legislacéo. A carga horaria ndo podera ser inferior a
1.600 horas, a serem integralizadas em prazo néo inferior a 400 dias letivos.
Estdo dispensados de obedecer ao ano letivo regular, mas submetem-se a
normas gerais vigentes para os cursos de graduacéo, tais como a verificagéo
de frequéncia e de aproveitamento.

 Complementacdo de Estudos : ndo estdo sujeitos a autorizacdo e
reconhecimento pelo MEC. Devem estar vinculados a um ou mais cursos de
graduacdo reconhecidos que sejam ministrados por instituicdo de ensino
superior credenciada, e que incluam disciplinas afins aquelas que comporéo o
programa do curso sequencial. Esses cursos estdo também dispensados de
obedecer ao ano letivo regular, mas sujeitam-se as normas gerais vigentes
para os cursos de graduacado da IES, tais como a verificacdo da frequéncia e

de aproveitamento.

Pés-graduacdo Lato Sensu: estes cursos tem duracdo minima de 360
horas, ndo computando o tempo de estudo individual ou em grupo e sem assisténcia
docentes. E aquele destinado a elaboracdo de monografia ou Trabalho de
Concluséo de Curso (TCC). Direcionado ao treinamento nas partes de que se
compde um ramo profissional ou cientifico, o curso confere certificado a seus
concluintes. Os cursos de pos-graduacédo lato sensu geralmente tem formato
semelhante aos cursos tradicionais, com aulas, seminarios e conferéncias, ao lado
de trabalhos de pesquisas sobre 0s temas concernentes ao curso. Estes cursos séo
caracterizados pela especializagdo, voltados as expectativas de aprimoramento
académico e profissional, com duragcdo maxima de dois anos e com carater de
educacdo continuada. Nesta categoria incluem-se 0s cursos de especializacéao, de
aperfeicoamento e os cursos designados como Master Business Administration

(MBA). Sao oferecidos aos portadores de curso superior, tem usualmente um



140

objevio técnico profissional especifico, ndo abrangendo o campo total do saber em
que se insere a especialidade.

Pos-graduacdo Stricto Sensu: sao direcionados para a continuidade da
formacéo cientifica e académica, como mestrado e doutorado, de alunos com nivel
superior. Cabe a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) avaliar e recomendar separadamente cada curso. A avaliacao é realizada
a cada trés anos e as médias variam de 1 a 7. Para ser reconhecido o curso devera
apresentar media maior que 3. O curso de mestrado tem a duracdo de dois anos, no
qual o aluno desenvolve dissertacdo e cursa as disciplinas coerentes a sua
pesquisa. Os quatro anos de doutorado sdo referentes ao cumprimento das
disciplinas e a elaboracéo da tese junto a orientacao.

Educacdo Superior a Distancia (EAD) , segundo o Decreto 2.494 de
10/02/1998 a EAD é uma forma de auto-aprendizagem por meio da mediacdo de
recursos didaticos sistematicamente organizados e apresentados em diferentes
suportes de informacéo, utilizados isoladamente ou combinados pelos diversos
meios de comunicagdo. Pode ser oferecido para cursos de graduagcdo e cursos

sequenciais, bem como na pos-graduacéao lato sensu.
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ANEXO E

Calculo dos Indicadores de Resultados

IPIES indice de Performance das IES

O IPIES foi concebido para medir os resultados das a¢bes de comunicagéo e

é calculado com base em trés subindices, a saber:

indice de Candidatos por Vaga das IES (I_,), calculado com base na relagéo

cvg
entre o total de inscritos no vestibular e o nimero de vagas oferecidas; (Total
de inscritos no Vestibular 2015/N°de vagas ofereci das)

indice de Cursos em Funcionamento (I, ), obtido pela relagdo entre o nimero

de cursos em funcionamento na IES e o numero de cursos autorizados; (N°
de cursos em funcionamento/N°de cursos autorizados )

indice de Ocupacédo das Vagas Oferecidas (I, ), resultante da relacdo do

ocup
total de alunos matriculados no vestibular pelo nUmero de vagas oferecidas.

(Total de matriculados no vestibular 2015/N°de vag as oferecidas)

IPIES — Icvg +|cur +|ocup
3

ICOM indice de Comunicago das IES

O ICOM ¢ utilizado para medicdo e avaliacado da efetividade dos esforcos de

comunicacdo empregadas pelas IES, tais como a propaganda, a promocgao e a

estrutura prépria disponivel para relacionamento com seus prospects. Seu calculo é

baseado em trés sub indices, a saber:

2.1

D.+D__+D
° |COM: est go com

indice de Desempenho da Estrutura (D)

« indice de Desempenho da Estrutura (D, ), obtido pela média aritmética

est

de oito indices, ou sejam, indice da quantidade de periodos oferecidos

(I,¢; ); indice de orientagdo para o mercado (l,,); indice da formagao do

orn

responsavel pela area de Marketing (I indice de setores

resp )l

especializados (l,); indice de programacdo de investimentos (I, );

inv

indice da pesquisa de pregos (l,.); indice de consolidacdo do plano de
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Marketing por escrito (I ) e indice de pessoas atuantes no setor de

pla

Marketing (l,,)-
(I,e) = Percentual de vagas autorizadas matutino, vespertino e noturno
(I,n) = Percentual de cursos langados com base na pesquisa das

necessidades do Grande ABC e necessidades locais do mercado de
trabalho

(l.esp ) = Nivel de formagdo do responsavel pela area de Marketing

(l.) = Existéncia de setores especializados pela area de Marketing
(I, ) = Existéncia de investimentos financeiros na area de Marketing
(I.) = A IES efetua pesquisa de mercado para formulagédo de precos e

mensalidades e se o responsavel de Marketing tem autonomia

(I2) = A IES consolida formalmente um plano estratégico considerando

o Marketing Educacional

(I,,) = Total de pessoas atuantes na atividade de Marketing na IES

o+l + 1 4]
(Dest) — - - p t

ol

pre

8

de Promogao ( D,,)

indice de Promocéo (D), calculado pela média aritmética de quatro

pro

indices, ou sejam, indice de uso da promocéo (I_..); indice de uso das

prom

acOes especificas de promocao (I, ); indice de disponibilizacdo de

esp

bolsas de estudo (1) e indice de segmentagao (I, ).

(Iom) = Registro das acdes de promogao da IES

(I, ) = Registro das agdes promocionais desenvolvidas pela IES

(I,/) = Disponibilizagéo de bolsas de estudos pela IES

(ly) = Tipos de segmentacao adotada pela IES para captacao de

alunos
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proam esp

TR Y I O

pro
4

2.3 Indice de Comunicagio ( D

com )

+ Indice de Comunicacédo (D_,), efetuado através da média aritmética
de trés indices, a saber, indice de canais de comunicacéo (I, ); indice

de comunicacgdo especifica (I, ); indice de uso da propaganda (1)

(I..n) = Canais de comunicagao que a IES disponibiliza para os clientes
em potencial

(lom) = ldentificagdo com quais publicos a IES mantém comunicagao
especifica

(I,,s) = Intensidade que a IES utiliza os instrumentos de comunicagao

de propaganda.

..+ 1., + |

can com PPg

com
3




