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RESUMO

Descrever as estratégias de marketing adotadas pelas pequenas e médias instituicées de ensino superior (IES)
do Vale do Itajai, SC, Brasil constituiu-se no objetivo de pesquisa. A amostra foi definida de maneira
intencional, ndo probabilistica, sendo composta por seis destas IES. Quanto as estratégias de marketing
verificou-se que todas as instituicées convergem para a pesquisa de mercado. As IES assumem posicionamento
embasado na necessidade do consumidor. Hd segmentagdo de mercado buscando definir grupos especificos de
clientes, na busca de melhor entendimento de suas necessidades, e de uma agdo voltada para o melhor
atendimento. Nenhuma IES utiliza trade-off. As principais estratégias de mercado utilizadas sdo: lideranca na
politica de preco baixo e em produto diferenciado. No que tange as estratégias de marketing para lancamento
de novos produtos as institui¢ées privilegiam a pesquisa das deficiéncias de produtos, no mercado. A estratégia
de marketing considerada mais importante é a atualizagdo permanentemente dos produtos, seguida da
renovagdo do corpo docente, com intuito de buscar novas mentalidades e diferenciagdo. Também a
modernizagdo das tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC) para amparar o ensino é considerada. A
realizacdo dos convénios “escola-empresa”, com vistas ao incremento da teoria e prdtica é vista como
estratégia de marketing. No planejamento estratégico das IES observou-se que a maioria das IES possui visdo
de curto prazo. Nenhuma desenvolve planejamento e plano de marketing. Todas afirmam ndo possuir
departamento de marketing. Da mesma forma, nenhuma tem assessoria de imprensa ou de relagées publicas.
As estratégias desenvolvidas se assemelham as encontradas na literatura da drea.
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1. INTRODUCAO

O perfil da universidade brasileira mudou muito nos ultimos anos. Em um mundo
dindmico e competitivo, com crescente concorréncia entre as Institui¢des de Ensino Superior
(IES), em algumas regides brasileiras, € com a autonomia de gestdo académica e
administrativa, que proporciona estratégias voltadas para diferenciais competitivos, as
estratégias de marketing emergiram neste cendrio.

Assim como as empresas, que passaram a considerar as mudangas de paradigmas
mercadolégicos nas ultimas duas décadas, também as IES passaram a identificar as novas
demandas de mercado, como historicamente acontece quando se alteram as relagdes entre
consumidor e provedor. Da mesma forma, como ocorreu com as demais empresas, estd
ocorrendo a profissionalizacao de setores em IES, como o financeiro, a gestdo de pessoas, € 0
marketing educacional, entre outros.

O futuro do ensino e das préprias IES dependerda da capacidade dessas instituicoes
para assumir estratégias competitivas, detectar novos segmentos de mercado, encontrar novas
formas de relacionamento com o mercado, rever 0s cursos existentes sob o prisma de servicos
educacionais ou ainda de criar novos cursos. Enfim, prestar servicos educacionais, com
qualidade e efetividade. Para tanto, as IES necessitam desenvolver solu¢des organizacionais
que lhes possibilitem enfrentar, com sucesso, os desafios com que se confrontam (TORRES,
2004).



Assim, muitas das instituicdes recentemente autorizadas, assim como as que ja atuam
no mercado de educacdo superior, consideram oportuna a ado¢do de programas de marketing
para nortear a implantacao de estratégias competitivas.

Com este entendimento, cabe questionar: até que ponto as IES do Vale do Itajai, SC,
Brasil, adotam o marketing para nortear decisdes estratégicas?

O objetivo volta-se para identificacdo das praticas de marketing estratégico adotadas
nestas IES de pequeno e médio porte.

Cabe ressaltar que a regido do Vale do Itajai configura-se em desenvolvimento, com
predominancia de empresas com vocacao industrial, principalmente para o setor téxtil, sendo
que as IES se configuram em crescimento.

Esta pesquisa se torna relevante pelo fato de que nem sempre as pequenas e médias
instituicdes adotam de forma correta todas as estratégias do marketing.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Muitas sdo as defini¢des de estratégia, ndo existindo um conceito tnico e definitivo. O
vocdbulo teve vdrios significados ao longo do tempo, com diferentes amplitudes e
complexidades. Sem o intuito de esgotar o assunto, apresenta-se breve revisdo bibliografica
do tema.

A estratégia, segundo Ansoff (1977), € uma regra direcionada a tomada de decisoes,
sob condig¢des de incerteza ou o desconhecimento parcial das varidveis ambientais. Na visao
do autor, sdo quatro os elementos, complementares entre si, que compdem a estratégia: a)
Conjuntos de produtos e mercados: que sdo os elementos basicos para o estabelecimento do
dominio competitivo e do alcance da a¢do da empresa; b) Vetor de crescimento: estabelece a
direcdo a ser seguida pela empresa; c¢) Vantagem competitiva: € o componente que descreve
as caracteristicas de cada setor de atividade e define o papel com respeito a concorréncia no
estabelecimento de estratégias empresariais; d) Sinergia: estd relacionada a capacidade da
empresa de tirar proveito de seu ingresso em uma nova drea definida pela conjugacio de
produtos-mercados.

A estratégia competitiva, por sua vez, pode ser entendida como um padrdo em um
conjunto de decisdes que levam ao comprometimento de a¢des e de recursos organizacionais
(MINTZBERG, 1976). Outro aspecto levantado pelo autor € o papel do estrategista, quando
afirma que estratégia é a concep¢do que a empresa tem de como lidar com o ambiente por um
periodo e, esta € intimamente relacionada a um unico decisor estratégico.

Em Mintzberg (1987) pode-se encontrar pelo menos quatro conceituacdes diferentes
para estratégia: um curso de acdo conscientemente definido para a organizacdo; um padrao
percebido em um conjunto de acdes fruto de decisdes empresariais e gerenciais; uma busca de
uma posicdo competitiva no mercado; uma visdo ou perspectiva que surge através do lider
principal da organizagao.

Mintzberg (1993) salienta ndo ser necessdrio que uma empresa tenha formulado em
papel sua estratégia para que ela exista. A estratégia pode ser manifesta na forma de conduzir
a empresa. Por seu lado, Mintzberg et al. (2000) afirma que, estratégia nada tem a ver com
simples planejamento, uma vez que o que € planejado geralmente ndo € realizado pelas
empresas. Estratégia, no seu entendimento, requer uma série de cinco definicdes: de padrao,
de plano, de posi¢do, de perspectiva e de manobra.

Desta foram, a estratégia € a acdo relacionada com objetivos, desafios e com modos de
persegui-los que afetam a empresa como um todo, ou seja, € um conjunto de linhas
administrativas bdsicas que especificam a posicdo da empresa diante dos seus produtos e
mercados, as direcoes que ela busca se desenvolver ou se transformar, os instrumentos
competitivos que ela utilizard; os meios pelos quais entrard em novos mercados, a maneira
pela qual configurard seus recursos, as potencialidades que procurard explorar e,



inversamente, as fraquezas que poderd evitar; representa a definicdo do caminho mais
adequado a ser seguido pela empresa para alcancar uma situacdo desejada (OLIVEIRA,
1997).

Para Porter (1986) a estratégia € a criacdo de uma tnica e valiosa posi¢ao, que envolve
um grupo diferenciado de atividades. Para o autor, se houvesse somente um posicionamento
ideal, ndo haveria a necessidade de se tracar uma estratégia.

A estratégia segundo Porter (1998) se manifesta em atividades especificas que se
realiza, em todas as partes do negocio. A estratégia e sua implementacio devem estar
intrinsecamente vinculadas, e esta ligacdo deve manifestar-se em toda a atividade que a
empresa realiza, desde o treinamento e a formacao, no processo de gestdo da informacao, ate
a forma de relacionar-se com seus clientes, de onde se devera observar de forma inter-
relacionada e integralmente, todo o seu desempenho. A estratégia ¢ um grupo de atividades
internamente consistentes alinhadas com um determinado posicionamento no mercado.

O propésito de criar uma posi¢do singular (estratégia como posi¢do) considera que,
para ser estrategicamente competitivo, € preciso ser diferente, ou seja, “significa escolher
deliberadamente diferentes grupos de atividades para transmitir um conjunto Unico de
valores” (PORTER, 2000, p. 111). O autor ainda salienta que as posicdes estratégicas
emergem de trés critérios distintos que ndo sdo mutuamente excludentes e em geral se
sobrepdem: posicionamento baseado em variedade (apdia-se na escolha de produtos ou
servicos diversificados); posicionamento baseado em necessidades (busca servir a maioria ou
todas as necessidades de um determinado grupo de clientes); posicionamento baseado em
acesso (segmentacgdo de clientes de acordo com suas diferentes modalidades de acesso, como
localizagao geogréfica ou porte do cliente, por exemplo). (PORTER, 2000).

2.1 DIFICULDADES ESTRATEGICAS ENFRENTADAS PELAS INSTITUICOES DE
MENOR PORTE

Assim como na literatura dedicada as grandes empresas, os estudos analisados revelam
uma abordagem fragmentada do processo de formacdo de estratégia em pequenas empresas.
Grande parte deles utiliza conceitos pouco abrangentes no estudo de estratégias (GIMENEZ
et al. 1999). Megido (1995) afirma que pequenas empresas falham, exatamente, porque ndao
dispoem de objetivos e de estratégias estabelecidas, nem de um plano mercadolégico
definido.

Deakins (1996) pesquisou sobre essas dificuldades e a respeito da elevada taxa de
mortalidade das empresas de pequeno porte e observou que os principais fatores que levam
este tipo de empresa ao fracasso sao a falta de conhecimentos de marketing; competi¢ao entre
as atividades na empresa e as demandas da familia do proprietdrio; problemas de
implementagdo de estratégias; falta de conhecimento sobre os produtos e seus mercados; os
elevados custos das instalacdes e equipamentos; uso instalacdes e equipamentos improprios;
margens de lucro insuficientes; riscos inaceitdveis; mudangas nas condi¢des internas de
operacdo; tamanho inadequado das instalagdes.

Apesar de toda a dificuldade enfrentada pelas pequenas e médias empresas nio se
pode negar a importancia delas para a economia de um modo geral. Matilla (2005) versa que
as pequenas e médias empresas sao como motores da economia e genuinamente responsaveis
pela geracdo de empregos, possuindo uma capacidade de rdpida resposta na captacdo de mao-
de-obra, contribuindo desta maneira na manuten¢do dos niveis de emprego, renda e
produtividade.

Para Porter (1986), as empresas de pequeno porte tém grande importancia dentro dos
paises em via de desenvolvimento, pois geram, rapidamente, postos de trabalho, capacitam



trabalhadores locais e trazem recursos técnicos, ajudando, de certa forma, para que nao haja
escassez de recursos.

Colaborando com este pensamento, Vieira (2002) salienta que as empresas
desempenham um papel de fundamental importincia no crescimento e maturacdo da
economia de um pais. Cabe destacar que as empresas de pequeno porte também contribuem, e
muito, para o desenvolvimento de um pais, ao gerarem oportunidades para o aproveitamento
de uma grande parcela de forca de trabalho e ao estimularem o desenvolvimento empresarial.
2.2 UTILIZACAO DO MARKETING ESTRATEGICO EM IES DE PEQUENO PORTE

Da mesma forma como acontece com as estratégias para empresas de pequeno porte,
as pequenas e médias empresas tém caracteristicas peculiares e exigirem uma pratica de
marketing diferenciada das grandes empresas, onde € restrita a teoria e a literatura especifica a
respeito do assunto. Talvez isso ocorra porque a pequena empresa, isoladamente, € irrelevante
e ndo tenha estimulado tantos estudos em marketing como de maior porte (DUTRA, 1982).

Segundo Valdés (2003), o papel do marketing estratégico € orientar a empresa para as
oportunidades de mercado mais bem adaptadas aos seus recursos e as suas habilidades, e que
tenham um potencial adequado de crescimento e rentabilidade, buscando os seguintes
objetivos basicos: identificar opcdes estratégicas solidas e claramente definidas; desenvolver
sistemas para o acompanhamento do meio ambiente e da competéncia; refor¢ar a capacidade
de adaptacdo da empresa as mudangas ambientais; prever a renovagdo da carteira de produtos
da empresa.

A estratégia de marketing € definida por Kotler e Fox (1994, p. 158), como “a selecao
de um mercado-alvo, escolha de uma posi¢ao competitiva e desenvolvimento de um composto
de marketing eficaz para atingir e servir o mercado escolhido”. Os autores dizem ainda que
uma estratégia de marketing incorpora as maneiras pela quais uma instituicdo levard
vantagem em um programa ou oportunidade de mercado.

Existem quatro pontos bdsicos do composto de marketing, que podem ser levantados
mediante a implementacdo das seguintes questdes: a) Como a instituicdo pode identificar os
principais componentes de seu composto de programas? (decisdes de composto de produto);
b) Como conhecer melhor o que se oferece aos consumidores? (decisdes de item de produto);
¢) Como lancar novos programas com maior eficicia? (decisdes de novos produtos); d) -
quais mudancas na estratégia de marketing sdo adotadas nos diferentes estdgios do ciclo de
vida do produto? (decisdes de ciclo de vida do produto) (KOTLER; FOX, 1994).

O sucesso da organizagdo de servigos depende da sua capacidade de identificacdo de
segmentos de mercado, selecdo de mercados-alvo e desenvolvimento de estratégias adequadas
para atender aos grupos diferentes de clientes selecionados. Essas decisdes sdo tao
importantes para as organizacdes que sdao consideradas como responsabilidades indelegaveis
dos dirigentes (DOVER, 2000).

O principal objetivo do processo estratégico de marketing € orientar o executivo em
relacdo as decisdes estratégicas do negdcio antes e depois de iniciar a sua pequena ou média
empresa. Este processo estratégico de marketing ndo tem carater estatico, mas, sim, dinamico,
acompanhando a evolucdo do ambiente interno e externo do negécio e do mercado em que se
situa, ajudando o executivo a buscar sempre mais informagdes atualizadas para que este possa
utiliza-las no momento certo e da melhor maneira possivel para sobressair-se no mercado
(LANA, 2006).

Muitas vezes ndo € isso que ocorre, tal situacdo € corroborada por Nunes (2005), o
qual identifica, em sua pesquisa, que ainda vige nas IES o pensamento de que marketing
resume-se ao desenvolvimento de campanhas publicitrias, decorrente de uma forte
caracteristica do marketing dos anos sessenta, associado aos mercados de massa e a produtos
padronizados. Esse entendimento disseminado no negécio do ensino superior configura algum



atraso em relacdo a compreensdo sobre a importincia do marketing tradicional e o
desconhecimento das novas abordagens do marketing relacional.

Laux, Silveira e Perfeito (2004) afirmam que as IES s6 alcancardo competitividade se
atenderem a cinto fatores: (a) ter o conhecimento do mercado e seus segmentos (promovendo
uma andlise de oportunidades e ameacas); (b) a andlise de recursos e necessidades (avaliando
as forgas e fraquezas que a entidade possui); (c¢) a formulacdo de metas (por meio da avaliacdo
da missdo e dos objetivos bdsicos propostos para a instituicdo); (d) o delineamento e
implementacdo da estratégia global (tanto no que concerne a uma estratégia institucional,
como naquilo que diz respeito a selecio de mercados-alvo e posicionamento perante a
concorréncia); (e) ademais da qualidade do servigo prestado, da criatividade proveniente da
inovacdo, da pesquisa permanente e de uma relacdo custo-beneficio atrativa, dentre outros
fatores.

A estrutura de marketing pode variar conforme o porte da empresa. As empresas de
pequeno porte podem ter somente um diretor comercial ou gerente que atua diretamente na
area de vendas. Em outras fun¢des de marketing como, por exemplo, na comunicagdo,
geralmente o proprietdrio contrata servigos externos, terceirizando o trabalho (KOTLER,
2000). Em pequenas empresas ndo € o que ocorre.

O entendimento da utilizacdo estratégica de posicionamento do marketing como uma
area de importancia na estrutura da IES vai afetar a organizagdo positivamente. As IES que
compreenderem os principios que regem a filosofia, funcio e administragdo do marketing, em
sua esséncia, assim como seu posicionamento formal na estrutura organizacional poderdo,
certamente, atingir seus objetivos com maior efetividade.

Cabe ressaltar que o marketing educacional, ou seja, o marketing que se desenvolve
em uma IES, vem sendo alvo de pesquisas internacionais. Os primeiros trabalhos académicos
apresentados sobre este assunto iniciaram-se no final da década de setenta e inicio da década
de oitenta, como se pode observar por meio de levantamento bibliografico em bases de dados
internacionais, no Portal da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES), em julho de 2008. Entre as referéncias encontradas, voltou-se o interesse para os
autores que se dedicaram ao estudo das estratégias de marketing em IES, de forma geral, nos
utimos cinco anos. Entre outros destacam-se: Rowley, (2003); Yorke; Longden, (2004);
Torres, (2004); Herzog, (2005); Hemsley-Brown; Oplatka, (2006); Stratton et al, 2007;
Demiray; Nagy; Yilmaz (2007), Ivy (2008), Ackerman (2008), Ho e Hung (2008).

Na literatura brasileira, citam-se nos ultimos cinco anos, os seguintes trabalhos de:
citados: Chang (2003) Ramezanali (2003); Anjos Neto (2003); Pereira (2003); Lanzer (2004);
Becker (2004); Biazus (2004); Antoni (2004); Matos (2004); Wrasse (2004); Zambon (2004);
Antunes (2004); Leitdo (2004); Santos (2004); Rossés (2005); Yunes (2005); Tomio (2006);
Lopes (2006); Ferraz (2006); Zanetin (2006); Shimoyama (2006).

3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa descritiva, com método qualitativo, do tipo “Survey” — denominacdo dada
em inglés para uma revisdo de literatura (CASTRO, 1978, p. 69), sendo também aplicada a
coleta (ou levantamento) sistemdtica realizada em campo, junto aos entrevistados, com o
objetivo de obter informacdes que permitam a compreensdo de um determinado tipo de
comportamento da amostra ou populacdo em estudo.

A pesquisa foi realizada em uma amostra definida de maneira intencional, ndo
probabilistica, visto o objeto da pesquisa se voltar para as IES de pequeno porte no Vale do
Itajai, SC, Brasil. Totalizaram seis institui¢des. Os sujeitos sociais do estudo foram os
responsaveis pelo marketing nestas IES. Os dados foram coletados por meio de um



questiondrio estruturado, nao disfarcado, com 20 perguntas fechadas. Os dados foram
analisados de forma global, descritiva, sem mencao ao nome das IES e dos respondentes,
guardando o anonimato e o sentido ético da pesquisa. As IES foram classificadas como “A”,
“B”, “C”, “D”, “E” e “F”. O periodo de tempo foi transversal, em 2008.

4. RESULTADOS DE PESQUISA
A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa, sendo que se inicia pela
identifica¢do das IES para o marketing. As questdes formuladas e suas respectivas respostas

foram agrupadas e, encontram-se apresentadas nas tabelas e descritas na seqiiéncia.

Tabela 1 — A IES possui departamento ou divisdo de marketing

POSSUI DEPARTAMENTO OU DIVISAO DE MARKETING

Afirmaram possuir 4 67%
Afirmaram ndo possuir 2 33%
Total 6 100%

Na tabela 1, pode-se observa que quatro (67%), das seis (100%) IES possuiam um
departamento de marketing. Com o aumento da concorréncia, cresce a variedade de produtos,
os tipos de clientes se diversificam e as pressdes competitivas criam uma turbuléncia no
ambiente interno das empresas, sendo necessario organizarem a administracao. Neste sentido,
existe a preocupacdo das IES quanto ao desenvolvimento do marketing. De acordo com
Kotler (2000), a estrutura de marketing pode variar conforme o porte da empresa. As
empresas de pequeno porte podem ter somente um diretor comercial ou gerente que atua
diretamente na drea de vendas. Em outras fun¢des de marketing como, por exemplo, na
comunicacdo, geralmente o proprietrio contrata servi¢os externos, terceirizando o trabalho.

Tabela 2 — Critérios para langamento de produtos

CRITERIOS PARA LANCAMENTO DE PRODUTOS

Antes de lancar, pesquisamos quais s3o nossos mercados potenciais 6 100%
Verificamos quais as necessidades dos nossos mercados potenciais 6 100%
Verificamos os niveis de precos que nossos mercados potenciais podem pagar 6 100%
Verificamos os produtos concorrentes (de outras IES) no mercado 4 67%
Avaliamos a demanda potencial do produto a ser langado 4 67%
Simplesmente langamos; se ndo der certo, cancelamos o produto (curso) - -
Usamos nosso feeling de mercado 3 50%

Lancamos com base em nossos concorrentes - -
Nio temos um critério definido - -

Obs.: Esta questdo aceita multipla escolha, ndo podendo totalizar 100% seu somatério.

Verifica-se na tabela 2 a preocupagdo com os critérios para langcamento de um novo
produto. Nota-se que todas as IES antes de lancar um produto pesquisam quais sdo seus
mercados potenciais, quais as necessidades dos seus mercados e quais os niveis de precos que
os mercados potenciais podem pagar. Quatro delas (67%) verificam os produtos concorrentes
(de outras IES) no mercado e avaliam a demanda potencial do produto a ser lancado e trés
(50%) utilizam de seu feeling de mercado.

Tabela 3 - Estudos de mercado para definir seu publico-alvo

ESTUDOS DE MERCADO PARA DEFINIR SEU PUBLICO-ALVO

A — Verificando a necessidade de estudos e condi¢des financeiras da sociedade que visa a institui¢dao



B — Fizemos pesquisas em diversos estabelecimentos e com 0s nossos alunos para descobrindo onde atuar com
mais énfase e em pontos estratégicos, como radios, outdoors, Orkut, internet e etc.

C — Através de contratacdo de pesquisa.

D — Mediante a contratagdo de empresa especializada em pesquisa de mercado.

E — Pelo departamento de marketing da institui¢do.

F — Realizamos através do departamento de marketing da institui¢@o.

Pode-se observar na tabela 3 que todas as entidades realizam pesquisa de mercado
para definir seus publicos-alvo. Cada uma assumiu uma meta distinta, mas todas convergem
para a pesquisa de mercado. Percebe-se que as instituicdes que afirmaram possuir
departamento de marketing, realizam pesquisa de mercado. Segundo Levitt (1980) tendo o
mercado-alvo definido, a organizacdo de servicos deve decidir sobre a estratégia de
diferenciacdo em relacdo aos demais concorrentes, se deseja obter uma posicao competitiva
diferenciada no mercado.

Tabela 4 - Posicionamento estratégico utilizado pela institui¢ao

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO UTILIZADO PELA INSTITUICAO

Posicionamento baseado na variedade: Oferecem-se vdrios tipos de produtos ou servigos, 2 33%
buscando atingir o maior ndmero possivel de perfis de clientes.

Posicionamento baseado na necessidade: Segmenta-se um grupo especifico de clientes e busca-se 4 67%
entender e atender o melhor possivel esse nicho de mercado.

Posicionamento por acesso: Trabalha-se com o acesso ao produto ou servico. Por exemplo, 0 0
geograficamente (logistica, distribui¢do, etc.).

Total 6 100%

Neste item, foi analisado o posicionamento estratégico. Nota-se, a partir da tabela 4,
que quatro (67%) IES optaram pelo posicionamento baseado na necessidade, onde o mesmo
segmenta-se a um grupo especifico de clientes e busca-se entender e atender o melhor
possivel esse nicho de mercado. Duas (33 %) pelo posicionamento baseado na variedade:
Oferecem-se vdrios tipos de produtos ou servigos, buscando atingir o0 maior nimero possivel
de perfis de clientes. Nenhuma das seis IES pesquisadas utiliza-se de trade-off. Conforme
Porter (2000) existem trés critérios distintos que ndo sdo mutuamente excludentes e em geral
se sobrepdem: posicionamento baseado em variedade posicionamento baseado na necessidade
e posicionamento por acesso.

Tabela 5 - Principal estratégia de mercado

PRINCIPAL ESTRATEGIA DE MERCADO UTILIZADA PELA INSTITUICAO COMO
DIFERENCIAL COMPETITIVO

Lideranca em prego baixo (“bom preco”) 4 67%
Lideranca em produto diferenciado (“produto diferente’) 4 67%
Orientado para um determinado grupo de compradores (segmentacio de mercado) 1 33%
Nao tem uma estratégia de mercado definida 0 0

A estratégia de mercado varia constantemente 2 33%

Obs.: Esta questdo aceita miltipla escolha, ndo podendo totalizar 100% em seu somatdrio.

Examina-se na tabela seis que os respondentes afirmam utilizar a “lideranca em preco
baixo” e a “lideranga em produto diferenciado” como principais estratégias de mercado. Duas
IES responderam que a estratégia de mercado varia constantemente. Para Porter (1986), se
houvesse somente um posicionamento ideal, ndo haveria a necessidade de se tracar uma
estratégia.

Tabela 6 - Planejamento estratégico para curto, médio e longo prazo

PROGRAMA DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO PARA CURTO, MEDIO E LONGO PRAZO

Para curto prazo 4 67%



Para médio prazo 2 33%
Para longo prazo - -

Total 6 100%

Em termos de planejamento estratégico, analisando a tabela 7, quatro (67%)
instituicdes possuem uma visdo em curto prazo, € duas (33%), no médio prazo. Nao ha
planejamento de longo prazo. O Plano de Marketing ndo figura em nenhuma IES pesquisada.
Sem planejamento e plano de marketing estas IES dificilmente embasam suas estratégias
competitivas. Para Megido (1995), a maioria das pequenas empresas falha exatamente porque
seus dirigentes nao dispdem de objetivos estabelecidos, nem de um plano mercadolégico
definido.

Tabela 7 — Freqii€éncia com que realiza pesquisas de mercado.

REALIZA PESQUISAS DE MERCADO COM QUE FREQUENCIA

Realizam anualmente 2 33%
Realizam semestralmente 1 17%
Realizam em momento indeterminado - -
De acordo com a necessidade 3 50%
Naio realizam

Total 6 100%

Percebe-se na tabela 7, que a realizacdo de pesquisa de mercado é realizada em todas
as entidades, sendo que trés (50%) o fazem quando necessdrio. Duas (33%) a realizam
anualmente, e apenas uma (17%) realiza, semestralmente. O que pode ser entendido é que,
com o devido cuidado, pode-se afirmar que a pesquisa de mercado, que faz parte da moderna
administracao de marketing, estd presente na maioria das IES estudadas.

A pesquisa de mercado é fundamental para o planejamento estratégico, sob o conceito
de marketing, sendo o ponto inicial e primordial para o planejamento de marketing é a
compreensdo € o mapeamento dos publicos principais € dos mercados da organizacdo
(MARTINS, 1986).

Tabela 8 — Composicdo da drea de marketing

COMPOSICAO DA AREA DE MARKETING

Possuem secretaria (0) executiva (o) 4 67%
Possuem administrador 1 17%
Possuem diretor, gerente e assistente 1 17%
Nio responderam - -
Total 6 100%

Ao verificar a tabela 8, observa-se que apenas uma (17%) IES tem trés pessoas
trabalhando na 4rea de marketing. Uma (17%) outra conta com um administrador na area de
marketing, e as outras quatro (67%) contam com apenas uma pessoa. Quanto a estrutura na
area de marketing, quatro (67%) IES contam com uma drea de assessoria de imprensa. Todas
as IES afirmam ndo possuir um departamento de pesquisa de mercado, mesmo realizando
pesquisa de mercado, como informaram anteriomente. Nenhuma tem assessoria de imprensa
ou de relagdes publicas. Kotler e Armstrong (1993) afirmam, entretanto, que quando uma
empresa € pequena, poucas pessoas podem fazer o trabalho de marketing: pesquisa, venda,
propaganda, atendimento ao consumidor e outras atividades.

Tabela 9 - Critérios de identificacdo dos principais componentes do composto de programas

CRITERIOS DE IDENTIFICACAO DOS PRINCIPAIS COMPONENTES DO
COMPOSTO DE PROGRAMAS




Buscam o principal beneficio que seus produtos oferecem 4 67%
Definem a estrutura basica dos seus produtos 2 33%
Estruturam os produtos de acordo com as expectativas 4 67%
Acrescentam valor adicionado aos seus produtos 2 33%
Tentam criar uma marca para diferenciar seu produto 4 67%
Nao usamos um rol de critérios especificos 2 33%

Obs.: Esta questdo aceita multipla escolha, ndo podendo totalizar 100% seu somatério.

No que tange aos critérios de identificacdo dos principais componentes do composto
de programas de marketing, duas (33%) IES ndo adotam um rol de critérios especificos.
Quatro (67%) delas afirmam se preocupar com a marca para diferenciar seu produto. Ainda
quatro (67%) buscam o principal beneficio que seus produtos oferecem e estruturam os
produtos de acordo com as expectativas. Segundo Franco (2001), aquelas escolas que os
interessados ndo sabem que existem, imediatamente desaparecerdo de suas consciéncias,
mesmo que s6 o nome do provedor de educagdo seja conhecido, quem procura instrucao deve
reconhecer o significado da marca do servigo educacional.

Tabela 10 - Estratégias de langamento de novos produtos

ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO DE NOVOS PRODUTOS

Pesquisam as deficiéncias de produtos no mercado 4 67%
Pesquisam as necessidades e expectativas ndo atendidas de alunos de outras IES 1 17%
Criam novos produtos de oportunidade 1 17%
Criam comissdes de estudo e andlise critica de novos produtos 3 50%
Contratam consultoria externa para identificar o potencial de novos produtos 1 17%
Reformulam produtos ja existentes agregando-lhes valor atualizado. 1 17%
Nao responderam. 2 33%

Obs.: Esta questdo aceita multipla escolha, ndo podendo totalizar 100% seu somatério.

Verificando a tabela 15, as estratégias de lancamento de produtos parecem privilegiar,
em primeiro lugar, a pesquisa das deficiéncias de produtos no mercado. Quatro (67%)
instituicdes adotam esta pritica. A formagdo de comissdes de estudos e andlise critica de
novos produtos também & praticada em trés (50%). As demais apareceram com somente uma
(17 %) resposta, sendo que duas (33%) ndo responderam. De acordo com Kotler e Fox (1994)
o composto de marketing pode ser levantados mediante a implementacdo das seguintes
questdes: a) Como a instituicdo pode identificar os principais componentes de seu composto
de programas? (decisdes de composto de produto); b) Como conhecer melhor o que oferece a
seus consumidores? (decisdes de item de produto); ¢) Como lancar novos programas com
maior eficdcia? (decisdes de novos produtos); e) Quais mudancas na estratégia de marketing
sdo adotadas nos diferentes estdgios do ciclo de vida do produto? (decisdes de ciclo de vida
do produto)

O composto de marketing pode ser levantado mediante a implementagdo das seguintes
questdes: a) Como a instituicdo pode identificar os principais componentes de seu composto
de programas? (decisdes de composto de produto); b) Como conhecer melhor o que se oferece
aos consumidores? (decisdoes de item de produto); ¢) Como langar novos programas com
maior eficicia? (decisdes de novos produtos); e) Quais mudangas na estratégia de marketing
sao adotadas nos diferentes estidgios do ciclo de vida do produto? (decisdes de ciclo de vida
do produto).

Tabela 11 - Adequacdes nas estratégias de marketing

ADEQUACOES NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DURANTE OS
ESTAGIOS DO CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS/PROGRAMAS

Pesquisam opinido e atualizam permanentemente seus produtos 2 67%
Alteram periodicamente seus produtos acrescendo-lhes valor - -
Renovam seu corpo docente buscando novas mentalidades e diferenciacdo 2 67%



Tentam langar produtos adequadas a moda e modismo 1 33%

Atualizam e modernizam a tecnologia utilizada no ensino de certos produtos 2 67%
Realizam convénios “escola-empresa” agregando valor aos produtos com a aplicabilidade 2 67%
prética

Obs.: Esta questdo aceita multipla escolha, ndo podendo totalizar 100% seu somatério.

Nesta questdo, observa-se que a estratégia de marketing A estratégia de marketing
considerada mais importante € a atualizacdo permanentemente dos produtos, seguida da
renovacdo do corpo docente, com intuito de buscar novas mentalidades e diferenciagdo.
Também a modernizacdo das tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC) para amparar o
ensino é considerada. A realizacdo dos convénios “escola-empresa”, com vistas ao incremento
da teoria e prética é vista como estratégia de marketing. De acordo com Albieri (1999), uma
organizacdo para ser bem sucedida, deve fazer um trabalho melhor do que seus concorrentes
na tentativa de satisfazer os clientes, portanto as estratégias de marketing deve se adaptar as
necessidades desses clientes e também as estratégias dos concorrentes. Nos trabalhos mais
recentes de Becker (2004), Matos (2004), e Wrasse (2004), assim como os de Herzog, (2005);
Stratton et al, 2007; Demiray; Nagy; Yilmaz (2007) estes resultados encontram respaldo, de
maneira geral.

5. CONCLUSAO

A resposta ao problema aparece clara nos resultados alcancados na pesquisa de campo.
Neste sentido, as IES pesquisadas ainda carecem de um programa claro de orientacdo voltada
para o marketing. Os gestores parecem estar mais voltados para as agdes operacionais € nao
para a visdo estratégica das instituicdes. Um ponto positivo € que todas as entidades realizam
pesquisa de mercado para definir seus publicos-alvo, cada uma assumindo uma meta distinta,
mas todas realizam pesquisa de mercado. Sendo que trés o fazem quando necessdrio,
enquanto duas a realizam anualmente e apenas uma realiza semestralmente. O que pode ser
entendido como bem aproveitado o uso desse instrumento (pesquisa) pelas entidades ja que a
mesma faz parte da moderna administragcdo de marketing, estando presente em praticamente
todos os momentos de uma organizagao.

As IES, ao que tudo indica, assumem posicionamento de mercado, sendo que a
maioria se embasa na necessidade, onde se segmenta um grupo especifico de clientes e busca-
se entender e atender da melhor forma possivel esse nicho de mercado. Duas optaram pelo
posicionamento baseado na variedade, oferecendo vérios tipos de produtos ou servigos,
buscando atingir o maior nimero possivel de perfis de clientes. J4 no que diz respeito ao
planejamento estratégico observou que a maioria (quatro institui¢des) possui somente uma
visdao em curto prazo e duas no médio prazo. Nota-se aqui uma falta de um planejamento em
longo prazo. No que tange ao Plano de Marketing nenhuma das seis IES afirmou ter um. Isso
demonstra a grande caréncia das IES na drea de plano e planejamento de marketing.

Por serem caracterizadas como instituicdes de pequeno porte observou-se certa
caréncia de pessoas na composicao da drea de marketing e na estrutura de marketing, apenas
uma IES conta com trés pessoas trabalhando na drea de marketing, uma possui um
administrador na de marketing e as outras quatro contam com apenas uma pessoa. Quatro IES
contam com uma drea de assessoria de imprensa. Todas as IES afirmam ndo possuir um
departamento de pesquisa de mercado, da mesma forma nenhuma t€m assessoria de imprensa
ou relacdes publicas.

Quanto aos critérios de identificagdo dos principais componentes do composto de
programas, duas IES ndo adotam um rol de critérios especificos, quatro delas afirmam se
preocupar com a marca para diferenciar seu produto. Ainda 67% das IES pesquisadas buscam



o principal beneficio que seus produtos oferecem e estruturam os produtos de acordo com as
expectativas.

No que tange para as estratégias de lancamento de novos produtos as institui¢des
privilegiam, em primeiro lugar, a pesquisa das deficiéncias de produtos no mercado (67% ou
quatro institui¢des procedem a esta pratica). A formacdo de comissdes de estudos e andlise
critica de novos produtos aparece em segundo (50% ou trés instituicoes) as demais
apareceram com somente uma resposta, sendo que duas IES nao responderam.

A estratégia de marketing mais visada € a pesquisa de opinido e atualizacdo
permanentemente seus produtos, a renovacao do corpo docente com intuito de buscar novas
mentalidades e diferenciacdo, atualizacdo e modernizacao da tecnologia utilizada no ensino de
certos produtos e da realizacdo dos convénios “escola-empresa”’, com vistas a incrementar a
parte prética do ensino técnico profissionalizante.

Cabe aqui a sugestdo para que novas pesquisas, mais profundas e detalhadas,
desenvolvidas nesta drea, visando o aprimoramento das IES o que deverd redundar na
qualidade profissional no mercado que esta cada vez mais exigente.
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