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RESUMO

A crise econdmica que assola o Brasil promoveu grande evasdo de alunos nos cursos de ensino superior.
Dessa forma, coube as instituicbes de ensino superior, reinventar-se para atrair mais alunos e
principalmente, fideliza-los. O marketing é um fator primordial na construgédo da imagem e consolidacao
de uma Instituicdo de Ensino Superior Privado perante o mercado institucional. Sendo assim, a presente
pesquisa tem como objetivo geral analisar as diferentes formas de aplicacdo do marketing na captacéo
de alunos para Instituicbes de Ensino Superior privado em tempos de crise econdmica. A metodologia
utilizada para a construgdo do trabalho foi pesquisa qualitativa, necessaria para verificar as estratégias
de marketing. Ao final, conclui-se com base na apresentacdo dos resultados aferidos através da pesquisa
bibliogréafica e documental.
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ABSTRACT

The economic crisis from Brazil has prompted a great dropout of students in higher education courses.
In this way, it was the responsibility of higher education institutions to reinvent themselves in order to
attract more students and, above all, to foster them. Marketing is a key factor in building the image and
consolidation of a Private Higher Education Institution before the institutional market. The present
research has as general objective to analyze the different forms of marketing application in the
recruitment of students to Private Higher Education Institutions in times of economic crisis. The
methodology used for the construction of the work was qualitative research, necessary to verify the
marketing strategies. At the end, concluded based on the presentation of the results obtained through the
bibliographic and documental research.

Keywords: Economic Crisis, Marketing, Institution of Higher Education.



1. INTRODUCAO

A economia brasileira apresentou piora consideravel em relacdo ao que era esperado de acordo
com o Fundo Monetario Internacional (FMI) para o ano de 2016. Houve diminuicdo na confianca dos
consumidores e nos negdcios, continuando a cair em meio a deterioracdo das condi¢@es politicas (JORNAL
O GLOBO, 2015 s/p).

A atual crise financeira tomou proporcGes alarmantes, que afetaram diversos setores da
economia chegando ao conhecimento da populacdo que sofre diretamente com seus maleficios. “Néo

precisa ler em revistas ou ver na televisdo, basta ir ao supermercado e fazer suas compras” (VALLE,
2015).

Ainda para Valle (2015), quando se fala na crise econdmica brasileira , deve-se té-la como um
fato consumado. A questdo é o tamanho da crise econdmica e de que forma ela impactou os diversos

setores da economia e a finanga da populagao.

A crise afetou muitos setores e com a educacgdo, néo foi diferente. Hoje, o maior desafio das
InstituicGes de Ensino Superior para ultrapassar a crise ndo esta apenas na atracao dos potenciais alunos
e sim na fidelizacdo dos mesmos. Dessa forma, a instituicdo ndo correra riscos de deixar o mercado

educacional.

A fidelizagdo desse aluno esta na questéo de té-lo na instituigdo ndo so por trés, quatro ou cinco
anos, mas sim fazé-lo sentir-se parte da IES* para que ao longo do curso e das dificuldades que possam

surgir, ele ndo abandone ou mude de instituicéo.

Para tanto, tornou-se imprescindivel a colocacao de estratégias acerca das a¢fes de marketing,
cujos objetivos estdo relacionados a criacdo de condigdes favoraveis para que os estudantes se sintam
acolhidos e respeitados, percebendo que o dinheiro investido é fundamental para sua formag&o ndo sé
académica como profissional (GARCIA, 2011 p.96).

Tendo em vista os elementos abordados pelo autor supracitado, a utilizacdo de estratégias
atreladas a logica do marketing se caracteriza como uma das formas de fidelizacdo desse cliente. Tal

fator estrutura a proposta de pesquisa deste trabalho, resultando na confec¢do do problema elencado.

As Instituigdes de Ensino Superior privado enfrentam adversidades para manterem-se no
cenario educacional em tempos de crise econdmica. Para tanto, o presente trabalho buscou avaliar as
diferentes aplicacBes do marketing como forma de captacdo dos alunos em instituicdes de Ensino
Superior privadas. O tema tornou-se relevante tendo em vista 0 surgimento de outras instituicbes de

ensino, a inadimpléncia dos discentes e a crise econdmica que assola o pais.

1 Instituicao de Ensino Superior.



O objetivo geral do presente artigo era analisar as diferentes formas de aplicacdo do marketing

na captacdo de alunos em Instituicdes de Ensino Superior privado em tempos de crise econémica.
E como objetivos especificos tém-se:

v Definir instituicdo de Ensino Superior;

v Auvaliar e examinar a Evasao no Ensino Superior Brasileiro;

v Discutir as formas de marketing nas Instituicdes de Ensino Superior privado;

v Identificar possiveis estratégias de marketing para captacdo de alunos em tempos de crise

econdmica;

A metodologia foi baseada na pesquisa qualitativa realizada através de um estudo de caso e do
referencial tedrico, que foi substancial para a analise conceitual acerca das estratégias de marketing.
Uma vez que a presente pesquisa teve carater descritivo e exploratdrio, a mesma estimulou 0s

pesquisadores a pensarem livremente sobre o tema ou conceito.

O presente trabalho utilizou-se da pesquisa qualitativa, pois a metodologia se fez necessaria para
verificar as estratégias de marketing para atracéo e fidelizacao dos alunos em tempos de crise econémica

brasileira.

Como o tema possuia escassa discussao teorica, foi necessario um aprofundamento para que 0s
pesquisadores compreendessem melhor os fendbmenos que ocorrem na atracao desses alunos, através de

um estudo de caso.

O estudo de caso procurou abranger caracteristicas mais importantes do tema pesquisado, bem
como seu processo de desenvolvimento. Para tanto, foi necessaria a construcéo de um referencial tedrico
acerca do tema abordado ja que as diferentes vis@es tedricas sdo de suma importancia, pois orientam as

discussdes sobre determinado fendbmeno.

Dessa forma, o referencial tedrico da pesquisa foi de substancial para o estudo de caso, tendo
em vista a andlise conceitual acerca das praticas do marketing, instituicbes de ensino superior e a crise

econdmica do Brasil para constituicdo do trabalho.

Os principais autores que deram embasamento tedrico aos conceitos foram: Garcia (2011), Melo
e Jesus (2013) e Kotler (2006).

As técnicas de pesquisa compreenderam:

e Anadlise de Documentos, que foi primordial para a analise e auxilio na obtencdo dos objetivos

da pesquisa.

e Pesquisa Bibliogréfica, que foi desenvolvida com base em material ja existente, constituido

principalmente de artigos académicos e livros.



Desse modo, o presente trabalho utilizou pesquisa bibliogréfica através de: teses, artigos, livros
e revistas eletrénicas que abordavam as questdes do marketing, instituicdes de ensino superior e a crise
econdmica. Alguns destes foram: Ministério da educagao, Jornal O Globo, Revista Veja, Livro “O poder

do marketing”.

Ressalta-se que todos os procedimentos metodoldgicos adotados foram de suma importancia
para construcdo do trabalho. Eles constituiram uma série de conceitos e métodos que foram

imprescindiveis para a realizacdo da pesquisa.

2. MARKETING E O ENSINO SUPERIOR

Este capitulo abordara sobre o conceito de instituicdes de ensino superior privado, atuacdo das

mesmas no Brasil e 0 mercado de ensino competitivo.

2.1 INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

O Brasil hoje possui mais de 2.400 Instituicdes de Ensino Superior pelo territério nacional.
Destas Instituicbes, tém-se as publicas e as privadas. As institui¢cdes privadas sdo aquelas que nao
dependem do governo para funcionamento. “... sdo administradas por pessoas fisicas ou juridicas de
direito privado, com ou sem finalidade de lucro” (MRE, 2016, s/n).

Devido ao grande numero de instituicdes de ensino superior privado existente, as mesmas
enfrentam adversidades para manterem-se no cenario educacional, lidando com problemas como:
crescimento de outras IES? privadas, inadimpléncia dos discentes e principalmente a crise econémica
no Brasil.

Estes sdo alguns fatores que contribuem para tais adversidades. Em contrapartida, Melo e Jesus
(2013), ressaltam ainda que o aumento de instituicdes privadas promoveu uma democratizagao entre as
universidades, dando vasta opcéo de escolha aos alunos.

Dessa forma, com um mercado de ensino superior competitivo, como € o caso do Brasil, as IES
devem buscar alternativas que atendam as expectativas dos alunos e também do mercado de trabalho.
Mainardes (2010) j& afirmava que “as IES precisam implantar novas estratégias e taticas com o propdsito
de defender, e as vezes, de aumentar sua participagdo de mercado”. Isto se deve principalmente na atual
conjuntura na economia brasileira.

Diante disso, as Instituicbes de Ensinos Superiores ndo tém alternativas a ndo ser rever seus
principios, sua administracdo e formas de gestdo, estabelecendo e promovendo um didlogo cada vez

mais acentuado com os possiveis alunos. Esse dialogo podera ser obtido através do marketing.

2 |ES — Instituicdo de Ensino Superior.



Para tanto, o proximo capitulo abordard o setor de marketing especializado dentro de uma
instituicdo de ensino superior privado, tendo em vista o crescente nimero de universidades no Brasil e

a grande concorréncia.

2.2 O MARKETING E AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

As instituicbes de ensino superior devem compreender que os clientes estdo se tornando cada
vez mais exigentes e, “diferentemente dos clientes de dez anos atras, querem cada vez mais qualidade e
menor pre¢o. O aumento das exigéncias, por parte dos clientes, pode ser facilmente explicado pela
crescente diversidade e quantidade de produtos e servicos ofertados e pela crescente concorréncia entre
as IES” (STAN, 1998, s/p).

Sendo assim, é de suma importancia que as Instituices de Ensino Superior prezem pelo
bom relacionamento com os alunos, ex-alunos e futuros candidatos. O marketing pode entdo ser
utilizado na escolha de mercados-alvos, captacdo e fidelizacdo desses alunos, tendo como ponto de
partida o descobrimento das principais necessidades e desejos dos mesmos.

De acordo com Godri (1992), o marketing tem como principal ponto de visualizacdo de novos
horizontes, novas possibilidades de cursos e alunos, conquistando esse publico potencial e mantendo
um publico ativo na instituicdo, para que continuem servindo de maneira a atrair outros alunos.

O setor de marketing de uma instituicdo deve estar atento as tendéncias e oportunidades. Os
gestores devem agir sempre em conexdo com as mudancas ocorridas na sociedade, para ter um resultado

gue atenda as necessidades de alunos e da propria IES.

“Suas estratégias devem
ser bem tracadas, assim a
chance da sua acao nas
‘edes sociais tém mais
chance de atin
meta inicial.”

s

ir sua
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Figura 1: As estratégias.
Fonte: Agéncia Geragdo Interativa.

Hoje, algumas IES ja utilizam o marketing em campanhas de midia através de artistas,
oferecendo materiais gratuitos, sorteios de tablets, financiamentos proprios estudantis, entre outros.
Outras investem principalmente nas midias sociais, que possuem um alto potencial de alcance, devido
ao rapido compartilnamento de conteddos.

Para tanto, a adogao das atividades de marketing é de suma importancia para as Instituicdes de

Ensino Superior Privadas, tendo que em vista que para sobrevivéncia em um mercado cada vez mais


http://planetay.com.br/como-conquistar-a-confianca-dos-alunos-nas-midias-sociais-2/

competitivo é necessario estar atento as necessidades dos alunos, as tendéncias de mercado e utilizando
diariamente o marketing.

O préximo capitulo abordara sobre a importancia de um setor de marketing perante uma crise
econémica. Devido a grande evasdo de alunos, a instituicdo de ensino superior privada deve ter

preocupacdo em relacdo a captacdo de alunos e também as formas de retencdo dos mesmos.

2.3 A IMPORTANCIA DO MARKETING EM TEMPOS DE CRISE ECONOMICA

Tendo em vista que as principais causas de evaséo dos alunos da rede de ensino superior privada
estdo relacionadas a fatores como: questéo académica, a, inadimpléncia ou desemprego, cabe a IES estar
presente na vida desse aluno, entendendo e acolhendo-o no que for necessario.

As instituicBes que conseguem fazer seus clientes se sentirem especiais, Unicos e respeitados,
fidelizam seu aluno, significando dizer que havera lucro crescente e resultados financeiros positivos
(JANSEN e CAIXETA, 2010 s/p).

Em relacdo a essa questdo, muitas IES negligenciam, tendo em vista que entendem que uma vez
0 aluno matriculado, ndo resta mais preocupacdo sendo a busca por novos alunos. Esse tipo de
pensamento e consideracao por parte das instituicGes de ensino é extremamente perigosa, pois ndo ha
fidelizacdo do aluno para com a instituicdo, podendo perdé-lo a qualquer momento, ainda mais em
tempos de crise financeira (GARCIA, 2011 p.96).

Em virtude da crise econdmica que assola o Brasil, o mercado de trabalho esta cada vez mais
acirrado. Em muitos casos, ganha aquele profissional que possui o diferencial ndo s6 da experiéncia na

funcg&o solicitada, mas também por sua qualificago profissional.

Os profissionais com ensino superior sdo 0s que menos sofrem com o desemprego,
mas sua taxa de desocupacgdo esta aumentando. Ela subiu de 3,4% para 4,6% entre o
quarto trimestre de 2014 e o primeiro de 2015. No mesmo intervalo, a taxa de
desocupacdo geral (todas as escolaridades) saltou de 6,5% para 7,9%
(CASTELLANO, 2015 s/p).

Para tanto, profissionais com formac&o universitaria sao os Gltimos a sentir a piora do mercado
de trabalho, pois com a qualificagdo profissional, fica mais facil a entrada para o mercado de trabalho,
tornando-se um diferencial para esse estudante.

As instituicGes de ensino superior podem utilizar desse argumento como ferramenta
fundamental para construgdo de seu marketing. Com um mercado de trabalho onde as ofertas estdo em

baixa, devido a crise financeira, cabe ao estudante especializar-se para nao ficar de fora.



Em contrapartida, a Instituicdo deve preocupar-se também com as demais a¢des de marketing
que atraiam potenciais clientes através dos proprios alunos, tendo em vista que o “boca-a-boca®” ainda
é uma excelente forma de divulgacao.

Outra acdo de marketing importante esta na “pratica de medidas que auxiliem na evolucao dos
alunos dentro dos cursos, através dos servi¢cos de atendimento de reclamagGes, levantamento do nivel
de satisfacdo, necessidades e preferéncias dos alunos” (COLOMBO, 2005)

Dentro do chamado marketing digital* a instituicio de ensino superior pode utilizar-se de
aplicativos como: Facebook, Twitter, Instagram, Google+, Websites, E-mails, Blogs, entre outros. Essas
midias, em sua maioria, sdo gratuitas, podendo e devendo ser utilizadas como magante ferramenta de

marketing e divulgagéo para as institui¢des de ensino superior.

“Hoje as midias sociais se
tornou uma terra de
oportunidades. Criando
sua estratégia de forma
correta, vocé pode
ganhar dinheiro através
dessas redes sociais.”

Gerago Interativa

Figura 2: Midias sociais.

Fonte: Agéncia Geragdo Interativa.

De acordo com dados do IBOPE ap6s pesquisas apontarem que os “brasileiros ficam em média
3h39 diarias navegando na internet, as redes sociais sdo 0s sites mais acessados”. Para tanto, um dos
melhores meios de divulgacdo estd no uso das redes sociais como propagadoras instantaneas de
contetidos (GERACAO INTERATIVA, 2016).

As instituices de ensino superior ainda podem utilizar como marketing: panfletos, publicagdes
em jornais impressos, cartazes, banners, outdoor, busdoor entre outros. Esses meios sdo mais
tradicionais na hora da divulgacdo e perpetuacdo do marketing, mas ndo deixam de ser uma forma

eficiente e eficaz de captacdo de clientes.

Quando o marketing, é aplicado de forma eficiente, promove uma melhoria de relacionamento
entre aluno e a instituicdo, evitando as razGes que levam o mesmo a abandonar o curso. Ele por si s0,
contribui para ag@es de fornecimento de aconselhamento e orientagdo e a criagdo de um ambiente de
atencdo, voltado para os alunos. (COLOMBO, 2005).

3 Técnica de propaganda feita de forma verbal de uma pessoa para outra. As pessoas vdo comentando
uma para a outra e acabam espalhando a noticia (Fonte: Dicionéario Informal, 2016).

4 S30 agBes de comunicacédo que as empresas podem se utilizar por meio da Internet e da telefonia celular
e outros meios digitais para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e melhorar a sua
rede de relacionamentos (Fonte: Wikpedia, 2016).



3. CONSIDERACOES FINAIS

Como visto no decorrer da pesquisa, o Brasil hoje apresenta um vasto nimero de instituicdes de
ensino superior privada, que com a crise econdmica buscam meios para reinventar-se na captacdo de
alunos e retencdo dos mesmos.

Ap0s explanacdo, percebeu-se que o desenvolvimento do Marketing na IES esta vinculado
diretamente aos fatores internos e externos. Dentro dos internos, pode-se considerar: financiamento de
mensalidade proprio, corpo docente especializado, boa infraestrutura, funcionarios comprometidos com
0 bom relacionamento com os alunos, bibliotecas com titulos necessarios para os cursos, condi¢Bes que
oferegcam ao aluno seguranca e vontade de permanecer na instituicéo.

J& os fatores externos podem ser aplicados atraves de: midias digitais, boca-a-boca, midias
impressas e sociais. Sendo assim, entendeu-se que o marketing possui inimeras vertentes, podendo ser
reconhecido através da IES como forma efetiva de manutencéo e obtencdo de alunos em tempos de crise
econdmica.

Por fim, evidenciou-se que o0 marketing deve ser utilizado como ferramenta de competitividade.
Através da aplicagdo deste, a instituicdo pode destacar-se das demais, mantendo seu corpo de alunos e

ainda promovendo entrada durante a crise econémica.

Pode-se considerar entdo, que a maior contribuicdo do marketing, para o atual contexto
globalizado e altamente competitivo, é o seu foco estratégico. O Marketing colabora e muito com o
desenvolvimento da organizacdo, pois esta interligado as questdes internas e externas, e é ideal para

auxiliar a IES na analise das oportunidades de atragdo dos alunos.

Sendo assim, considera-se que os objetivos deste trabalho foram alcangados confirmando o

pressuposto teorico, sendo favoravel a aplicacdo do Marketing dentro das IES.
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