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ANALISE DA GESTAO DE MARKETING DAS ESCOLAS
PRIVADAS ATRAVES DA OPERACIONALIZACAO DAS
ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING

RESUMO

O setor educacional € uma industria mundial de US$ 2,2 trilhdes de délares e
emprega aproximadamente 5% da for¢a global de trabalho. O investimento publico
em educagdo, no ano de 2010, representou 5,8% em relacdo ao Produto Interno
Bruto (PIB) do pais. Tais dados vém ao encontro do reconhecimento da escola
como oportunidade de negocio- servindo as necessidades do capital, e dos
estudantes e seus pais como consumidores que possibilitam o aquecimento da
economia educacional. Tratando-se a educagdo como uma oportunidade de
negocios, o estudo do marketing aplicado a educacdo é muito promissor como
ferramenta de gestdo estratégica para as escolas. Assim, o objetivo geral deste
estudo é analisar a gestdo de marketing das escolas privadas através da
operacionalizacdo do composto de marketing. Para tanto foi realizado um survey,
de natureza descritiva, junto a escolas de ensino infantil, fundamental e médio.
Obteve-se uma taxa de resposta da ordem de 23%. Para andlise dos dados
seguiram-se duas etapas: andlise descritiva e andlise fatorial exploratéria (AFE). Os
resultados apontam que 92,2% das escolas se utilizam, especificamente, de
alguma ferramenta do composto promocional. Ainda, os indicadores referentes ao
composto produto e preco se destacam como ferramenta de gestdo estratégica
para as escolas. A relevancia tedrica deste estudo encontra-se em estudos
recentes que apontam a necessidade de pesguisas voltadas a estratégia de
marketing. Ressalta-se, ainda, o crescimento do campo educacional que faz surgir
uma demanda por pesquisas que visem contribuir para com o estado da arte do
campo. Sob a Gtica gerencial pretende-se contribuir para que os gestores das
escolas possam desenvolver esta importante ferramenta como forma de vantagem
competitiva frente & concorréncia, entendendo e gerenciando as necessidades de
seus alunos, bem como a de seus pais, trazendo resultados positivos para os seus
negocios.

PALAVRAS-CHAVES: Estratégias de Marketing; Composto de Marketing;
Educacao.

THE MARKETING MANAGEMENT ANALYSIS OF
PRIVATE SCHOOLS THROUGH THE IMPLEMENTATION
OF MARKETING MIX STRATEGIES

ABSTRACT

The educational sector is a global industry of $ 2.2 trilion and employs
approximately 5% of the global workforce. Public investment in education, in 2010,
represented 5.8% compared to the Gross Domestic Product (GDP). This data is in
line to meet the school's recognition as a business opportunity, serving the needs of
capital, and students and their parents as consumers that enable heating of the
economy educational. Considering education as a business opportunity, serving
capital's needs, the study of marketing applied to education is very promising as a
strategic management tool for schools. So, the general objective of this study is to
analyze the marketing management of private schools through the
operationalization of the marketing mix. So that a survey was realized, as a
descriptive method, with elementary school, middle school and high school. A
response rate of approximately 23% was obtained. The data analysis followed two
steps: descriptive analysis and exploratory factor analysis. Results point that 92,2%
of schools use specifically some tool of the promotion compound. The product and
price compound referring indicators stand out as strategic management tool for
schools. The theoretical relevance of this study lies in recent studies that indicating
the need for further research in marketing strategy. It is noteworthy, though, growth
in the educational field that gives rise to a demand for research aimed at
contributing to the state of the art field. Under the managerial perspective is
intended to help the managers of the schools can develop this important tool as a
means of competitive advantage over the competition, understanding and managing
the needs of their students as well as their parents, bringing positive results for their
business.

KEYWORDS: Marketing Strategy; Mix Marketing; Education.
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INTRODUGAO

O setor educacional é uma industria mundial de US$ 2,2 trilhGes de ddlares e emprega
aproximadamente 5% da forca global de trabalho (MINISTRY OF TRADE AND INDUSTRY
SINGAPORE, 2005). O censo escolar 2011, do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira- Inep, aponta que o Brasil tem 50,9 milhfes de estudantes
matriculados na educacdo basica publica e privada- creche, pré-escola, ensino fundamental e
médio, educacdo profissional, especial e de jovens e adultos. Dos 50,9 milhGes, 43 milhdes
(84,4%) estudam nas redes publicas e 7,9 milhdes (15,5%) em escolas privadas (INEP, 2011). O
investimento publico em educac¢do, no ano de 2010, representou 5,8% em relacdo ao Produto
Interno Bruto (PIB) do pais (INEP, 2012).

Tais dados vém ao encontro do reconhecimento da escola como oportunidade de negécio-
servindo as necessidades do capital, e dos estudantes e seus pais como consumidores que
possibilitam o aquecimento da economia educacional. O interesse nesta mercadoria ocorre pela
crescente expansao do setor, principalmente nos paises em desenvolvimento, onde se encontra
uma grande demanda potencial para a oferta do ensino (SIQUEIRA, 2004).

Nessa conjuntura altamente concorrencial do mercado, tem-se observado, gradativamente,
0 aumento da competitividade no segmento escolar, devido a expansao crescente da demanda do
setor e & atratividade do negdcio, ocasionando um crescimento da oferta maior do que a demanda
(OTHARAN, 2006). Desse modo destaca-se a utilizagédo das ferramentas de gestdo de marketing
e mais precisamente do composto de marketing, na busca pela satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores educacionais, que sao os alunos e seus pais.

A gestédo de marketing é abordada em trés niveis distintos: estratégias corporativas- sao as
estratégias de nivel macro da organizacdo; estratégias de negocios que envolvem definicdes
perante o mercado, com énfase no nivel de SBU (unidade estratégica de negocios), como
segmentacao de mercado, selecdo de mercado-alvo, posicionamento e estratégias competitivas; e
por ultimo e objeto deste estudo as estratégias funcionais ou tatico-operacionais, que sao
advindas da gestdo do composto de marketing (produto, preco, praca e promog¢do), comumente
conhecidos por quatro p's (WEBSTER, 1992; VARADARAJAN, 2009).

Assim, frente a um mercado competitivo, faz-se necessario que as organizacdes escolares
se orientem em direcdo as necessidades dos seus consumidores, de forma a criar valor para ele e
sustentar sua operacao no mercado, visto que desenvolvendo medidas validas de orientacdo para
0 mercado, as empresas alcancardo melhor desempenho construindo vantagens competitivas
sustentaveis (KOHLI; JAWORSKI, 1990; NARVER; SLATER, 1990; DAY, 1994). Nesta seara as
estratégias da organizacdo respondem a essas necessidades, influenciando o desempenho de
mercado e financeiro da organizacdo (DICKSON; FARRIS; VERBEKE, 2001).

Desse modo, o0 presente artigo optou por estudar a gestdo de marketing a partir das

estratégias tatico-operacionais: a gestdo do composto de marketing, por ser um ferramental visivel
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para os dirigentes das organizagfes. O composto de marketing sdo variaveis internas passiveis
de serem manipuladas pela empresa, através das quais a empresa comunica e entrega valor aos
consumidores (CHURCHILL; PETER, 2007).

Assim o presente artigo tem como objetivo geral analisar a gestdo de marketing das
escolas privadas através da operacionalizacdo das estratégias do composto de marketing, tendo
como objeto de investigacdo as escolas privadas de Mato Grosso do Sul (MS). Como objetivo
especifico pretende-se identificar os indicadores do composto de marketing que se destacam na
gestdo do composto das escolas privadas.

A relevancia teédrica deste estudo encontra-se em estudos recentes (REIBSTEIN, DAY;
WIND, 2009; VARADARAJAN, 2009), que apontam a necessidade de pesquisas voltadas a
estratégia de marketing. Ressalta-se, ainda, o crescimento do campo educacional que faz surgir
uma demanda por pesquisas que visem contribuir para com o estado da arte do campo (SANTOS,
2011). E importante o aprofundamento nas teorias de gestdo de marketing de modo a entender a
sua contribuicdo para com o processo organizacional.

Sob a 6tica gerencial pretende-se contribuir para que os gestores das escolas possam
desenvolver esta importante ferramenta como forma de vantagem competitiva frente a
concorréncia, entendendo e gerenciando as necessidades de seus alunos, bem como a de seus
pais, trazendo resultados positivos para 0s seus negocios.

Portanto, dadas essas considerag6es introdutorias, discutem-se mais detidamente no
topico seguinte as estratégias do composto de marketing, as questdes do marketing aplicado a
educacgdo, elucidam-se os aspectos metodoldgicos, em seguida, a apresentacdo dos dados e

analise dos resultados, e por fim, as consideracdes finais deste estudo.

REVISAO TEORICA

Estratégias do Composto de Marketing

O marketing deve ser visto como uma atividade social e o seu conceito, papel e escopo
deve ser ampliado (KOTLER, 1972; BARTELS, 1974; HUNT, 1976; HOUSTON, 1986). O foco do
marketing sofreu mudancgas paradigméticas ao longo de sua histéria, advindas do tipo de
orientacdo das organizacdes em relagdo ao seu negdcio. Inicialmente, as empresas eram tidas
como miopes porque s6 enxergavam seu produto e ndo as necessidades dos clientes (LEVITT,
1960; ANDERSON, 1982).

O inicio da mudancga paradigmatica comeca a ser observado quando parte-se da crenca de
gue as empresas deveriam orientar-se para desenvolver produtos a partir do mercado, ou seja,
uma orientacdo ao que o consumidor desejava. Este seria considerado um papel social util para a

empresa (KOTLER; LEVY, 1969). Assim os negdcios deveriam ser definidos por seus clientes e
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ndo por produtos, fabricas ou escritérios, alterando-se o foco transacional das empresas para o
foco no relacionamento com o consumidor (WEBSTER JR., 1992).

A concorréncia do mercado, a variedade de produtos e servigos disponiveis, a grande
guantidade de mensagens comerciais, 0 aumento da expectativa dos consumidores, bem como a
existéncia de desejos cada vez mais diferenciados levam as organizagfes a repensarem suas
estratégias de marketing.

Académicos do marketing ja pontuavam, na década de 1960 e 1970, que a orientagdo das
organizacdes rumo ao desenvolvimento de produtos a partir do mercado, ou seja, a orientacdo ao
consumidor, ja estavam sendo aplicadas em organizacdes que por esséncia ndo poderiam ser
classificadas como “negdcios”, tais como escolas e igrejas (KOTLER; LEVY, 1969; BARTELS,
1974). O que no marketing é definido como “vender”, na escola é visto como “ensinar”, 0 que 0s
profissionais do marketing fazem é o que a escola e os professores fazem para atender as
necessidades de seus alunos (BARTELS, 1974).

Entendido com uma tarefa de encontrar e estimular compradores para seus produtos e
servicos, o marketing se apresenta como uma fungdo que envolve o desenvolvimento de
produtos, preco, distribuicdo e comunicacdo (KOTLER; LEVY, 1969).

Mais do que uma técnica de negodcios, mais do que uma fungdo econdmica ou uma
instituicdo social, o marketing € um fenbmeno fundamental responsavel por contribuir para o
conhecimento humano (BARTELS, 1988). E seu papel pode ser entendido como um elo da
organizacao com o mercado, sendo a estratégia de marketing o “foco das atengfes”. “O marketing
se insere nessa seara de conceitos ao desempenhar seu papel na organizagdo, formulando e
implementando estratégias” (TOALDO; LUCE, 2006, p. 27).

As estratégias de marketing vém orientar as atividades promovendo a busca e manutencao
de vantagem competitiva sustentavel, gerando diferencial competitivo frente a concorréncia,
proporcionando ganhos para a organizagao e estabelecendo relacionamentos de trocas benéficas
com os consumidores (BAGOZZI, 1975; VARADARAJAN; AYACHANDRAN, 1999;
VARADARAJAN, 20009).

Em um nivel mais amplo a estratégia de marketing pode ser definida como um construto
organizacional, um padrdo da organizacdo que integra as decisdes relativas a produtos,
mercados, acBes de marketing e recursos na criacdo, comunicacdo e/ou entrega dos produtos
que oferecem valor aos clientes nas trocas com a organizacdo, assim permitindo que a
organizacao alcance objetivos especificos (VARADARAJAN, 2009).

Influenciar as preferéncias dos consumidores e ndo apenas responder a elas, pode ser um
dos objetivos mais importantes da estratégia de marketing (CARPENTER; NAKAMOTO, 1989).
Ainda, é importante que o cliente perceba que o produto adquirido possui valor superior em
relagdo a concorréncia (DAY; MONTGOMERY, 1999).

As estratégias de marketing sdo ferramentas complexas, principalmente pelo fato de sofrer

e ser influenciadas pelas mudangas ambientais sejam elas internas ou externas a organizacao, e
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gue a afetam de modo global, na busca por vantagens competitivas no mercado (DAY; WESLEY,
1983; DAY; MONTGOMERY, 1999; VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999).

Apresenta-se como estratégia de marketing o composto de marketing, denominac¢éo dada
por Borden (1964) e popularizada por McCarthy como quatro p’s: produto, prec¢o, praca ou ponto-
de-venda e promocdo. Trata-se de um conjunto de ferramentas que faz a interagdo do mercado
com a empresa e adéquam a empresa as demandas dos clientes, usado pela empresa para
satisfazer as expectativas do mercado-alvo (MCCARTHY, 1960; BORDEN, 1964; SANTO;
TEIXEIRA, 2005; CONSTANTINIDES, 2006; ANDERSON; TAYLOR, 1995; KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

O produto, considerada a variavel mais importante, € um oferecimento do mercado para
satisfacdo de um desejo ou necessidade do consumidor, podendo ser um bem fisico, um servico,
uma pessoa, um local, uma organizacdo ou uma idéia e tendo qualidade e padronizacéo,
modelos, tamanhos e configuragdo (MCCARTHY, 1960; KOTLER, 1998). E algo desenvolvido ou
servico prestado para atender o consumidor, podendo ser classificado como de sucesso quando
corresponde ao que o cliente necessita (SANTO; TEIXEIRA, 2005).

Entende-se por preco o dinheiro pago pelo produto, € uma resolucdo decisiva para atingir
os resultados financeiros da empresa, posicionar-se estrategicamente e competitivamente no
mercado e alcangar as metas de volume de vendas. Na varidvel preco esta incluido, entre outros,
os descontos, subsidios, prazo de pagamento, condicdes de crédito e a lista de pregos
(MCCARTHY, 1960; KOTLER, 2000; BOONE; KURTZ, 2001).

Praca ou ponto-de-venda corresponde as atividades da empresa para dar acessibilidade
ao produto e disponibiliza-lo ao publico-alvo, exemplificando o conceito tem-se a localizagéo,
estoque e transporte, entre outros. Responde ao “quando”, “onde” e “por quem” se comercializara
o produto (MCCARTHY, 1960; KOTLER, 2000).

Promocdo sdo atividades desempenhadas pela empresa ao comunicar e promover seu
produto, formada por propaganda, assessoria de imprensa, venda pessoal, publicidade,
merchandising, relacdes publicas e outras formas de comunicacdo (MCCARTHY, 1960; KOTLER,
2000). Como meta da promocdo tem-se: fornecer informacdes para interessados, aumentar o
volume de demanda, criar diferenciacdo no produto, frisar o valor do produto e tornar estaveis as
vendas (BOONE; KURTZ, 2001).

Nos tempos de expanséo e empresariamento da educacgédo atuais, as industrias de ensino
tém utilizado estratégias para atrair o cliente, muito semelhantes a de qualquer outro produto no
mercado, seja uma bolsa Louis Vuitton ou um refrigerante da Coca- Cola. Assim, necessita -tal

qual qualquer mercadoria- de investimentos em ferramentas de marketing.
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O Marketing Aplicado a Educagao

O fato € que o ensino configurou-se como um negdécio de alto valor agregado, no qual as
estratégias de marketing se apresentam como fontes de vantagens competitivas para as
instituicdes, como forma de diferenciacio em um mercado altamente competitivo, onde cada
instituicdo de ensino disputa cada cliente, na venda de seu produto/servico (FRANZOLIN, 2010).
As instituicbes de ensino privadas necessitam criar mais valor para os clientes, garantindo assim
gue os mesmos escolham uma instituicdo particular em detrimento de uma instituicdo publica
(KOTLER; FOX, 1994).

O ensino privado esté se transformando em um nego6cio emergente. Grisotto (2008, p. 01)
comenta que “esse movimento se da ao mesmo tempo com a entrada de investidores financeiros
no setor, ampliando a competicdo e modernizando a estrutura dos grupos de ensino, e com a
oferta de custeio das mensalidades para multiplicar o nUmero de estudantes”.

Para Massuchetto (2001), nesse mercado existem dois publicos-alvo a serem
vislumbrados, os pais e os alunos, sendo estes os consumidores que possibilitam o aquecimento
da economia educacional.

Assim como qualquer outra mercadoria a educagdo passou a necessitar de grandes
investimentos para atrair e seduzir os clientes e o marketing tornou-se a ferramenta mais utilizada.
Conforme Massuchetto (2001), durante muito tempo, o marketing foi considerado e confundido,
como as ag0Oes voltadas somente para a publicidade e propaganda. Mas o que significa marketing
aplicado a educacéo?

O marketing aplicado a educacao é um conjunto de esforcos com objetivo de promover a
circulagdo de mercadorias, fortalecendo o “produto educacional’. Em Instituicbes de Ensino o
composto de marketing pode ser assim observado: Produto sédo todos os programas educacionais
como aulas e bibliotecas, por exemplo, e os produtos recreativos, como instalacbes atléticas,
oferecidos aos consumidores. Preco para os gestores escolares é o alicerce de manutencdo da
operacdo escolar, para os consumidores pode ser um indicador de qualidade. Praca ou
localizacdo sdo a disponibilidade e acessibilidade de programas e produtos educacionais- visto
gue o servico educacional ndo pode ser estocado. Promocao é a responsavel pela formagéo,
manutencdo e mudanca das atitudes dos consumidores de servicos escolares (KOTLER; FOX,
1994).

Mesmo com a adocdo de funcdes gerenciais como financas, planejamento e relacdes
publicas, alguns administradores educacionais ainda sao céticos em relagdo ao marketing. Ainda
ha& algumas pessoas ligadas a area educacional que abominam a ideia do marketing, afirmando
que é incompativel com a missdo educacional, passando a questionar a utilidade e adequagé&o do
marketing a educagdo (KOTLER; FOX, 1994; BECKER, 2004).

Porém os defensores desta funcdo gerencial declaram que o marketing colabora com a

missdo educacional ao aumentar a satisfacdo dos seus mercados-alvo (KOTLER; FOX, 1994).
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Ainda destacam a importancia desta ferramenta para a promoc¢do de um relacionamento com
seus clientes, visto o mercado cada vez mais concorrencial. Assim as escolas precisam estar
atentas as mudancas de necessidades dos alunos e as expectativas de seus pais, de modo que
se faz necessario definir com cuidado o produto ensino, buscando capacitacdo adequada dos
funcionarios, um ambiente escolar e estruturas fisicas apropriadas, realizacdo de eventos e
atividades sociais e divulgagdo dos mesmos, tudo de modo a concretizar a proposta de ensino e 0
relacionamento da instituicdo com seus consumidores (MASSUCHETTO, 2001).

As escolas também podem utilizar-se de seus préprios alunos como ferramenta de

marketing, mais conhecido como o “boca a boca™

ou “word-of-mouth” (definicdo académica
contemporanea). Pois a confianca destes aumenta a probabilidade de indicacdo e,
consequentemente, da realizacao de novas matriculas (ARIZA, 2006).

O marketing nas instituicdes educacionais ndo serve apenas para atrair seus clientes, 0s
alunos, como também para reté-los conquistando sua fidelidade. A funcdo do marketing dentro
das escolas é entender, criar e gerenciar as necessidades dos alunos, bem como a de seus pais e
também manter comunicacao eficiente com seu publico e divulgar o trabalho da escola (ARIZA,
2006). Para Blume e Zamberlan (2005), fazer marketing de relacionamento na escola é saber
onde se encontra o poder, quem realmente “manda” na organizacao escolar, e esse poder esta

nas maos do estudante e de sua familia.

METODOLOGIA

O presente estudo foi caracterizado como uma pesquisa quantitativa, descritiva, do tipo
survey, de corte transversal (HAIR JR et al, 2005; MALHOTRA, 2006). O carater quantitativo
deriva da identificacdo dos indicadores do composto de marketing que se destacam para a gestédo
estratégica do composto de marketing das escolas privadas de Mato Grosso do Sul.

Para a constru¢do do instrumento de coleta de dados (questionario) houve uma etapa
preliminar qualitativa, na qual foi utilizado o método de juizes, onde experts na area de marketing
de duas escolas selecionadas por conveniéncia de acesso (dois diretores de marketing) foram
entrevistados para a definicho de como o composto de marketing € aplicado ao contexto
educacional. Apos a realizacéo das entrevistas, foi realizada uma triangulagdo das mesmas com o
referencial teérico encontrado, elaborando assim o instrumento de coleta de dados.

O instrumento de coleta de dados foi dividido em duas partes: a primeira parte composta
de sete questbes abordou o composto promocao/comunicagdo de marketing das InstituicGes de

Ensino, com questionamentos sobre o investimento ou ndo em ac¢fes de comunicacao/promocao,

! Comunicagdo boca a boca, é um canal de comunicagdo pessoal do marketing, onde vizinhos, amigos, membros da familia e

conhecidos conversam com os compradores-alvo fazendo declaragdes sobre determinados produtos ou servicos, influenciando a
compra do mesmo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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quais veiculos mais utilizados, a frequéncia de exposi¢cao nos veiculos, os meses de preferéncia
de exposicdo, o uso da internet para fazer a exposicdo da instituicdo, quais ferramentas da
internet séo utilizadas e a porcentagem de receita escolar destinada a esse setor.

A segunda parte do questionario foi composta de 15 indicadores que procuraram mensurar
a operacionalizacdo dos quatro p’s do composto de marketing aplicado a educagéo, encontram-se
em uma escala do tipo Likert de cinco pontos (MALHOTRA, 2006) que buscou medir o grau de

importancia dos mesmos, que vao de “pouco importante” & “importantissimo”.

Quadro 1: Varidveis que compde o composto de marketing aplicado & educacéao.

Variavel Classificacdo no Composto de Marketing
Preco
Condicbes de pagamento da mensalidade Preco
Renegociacdo das mensalidades atrasadas
Localizac&o Praca
Infraestrutura

Sistemas de Ensino

Atividades Extra-Curriculares

Programas de Responsabilidade Ambiental e Social

Titulacdo dos professores Produto
Seguranca dentro de seu colégio
Facilidade de Comunicacédo entre pais e 0 colégio
Facilidade de comunicacéo entre alunos e professores
Promocéao

Indice de aprovagdo em concursos e vestibulares

Propaganda

Marketing "boca a boca"

Desse modo agruparam-se os indicadores do seguinte modo: composto produto, formado
pelas varidveis sistemas de ensino utilizado, atividades extracurriculares, programas de
responsabilidade ambiental e social, titulacdo dos professores e seguranca dentro da escola;
composto preco é formado pelas varidveis preco, condicdes de pagamento da mensalidade e de
renegociacdo das mensalidades atrasadas; composto praga, formado por localizacdo e
infraestrutura da escola; por ultimo, o composto promog¢éo é formado pelas variaveis facilidade de
comunicacdo entre pais e a escola, e entre alunos e professores, indice de aprovacdo em
concursos e vestibulares, propaganda escolar e marketing “boca a boca”.

A populagdo do estudo compreendeu todas as 334 escolas privadas de ensino infantil,
fundamental e médio do estado de Mato Grosso do Sul. O acesso as 334 escolas privadas do
estado se deu através de um cadastro, fornecido pela Secretaria Estadual de Educacéo.

O pré-teste do instrumento foi realizado junto a trés escolas de Campo Grande-MS, por
facilidade de acesso. Para o pré-teste foram entrevistados diretores de trés escolas (de pequeno,
médio e grande porte), para 0s quais o instrumento de pesquisa foi aplicado. Sem nenhuma
alteracdo observada, prosseguiu-se a coleta de dados.

A coleta de dados foi realizada através de questionarios enviados via Correios as 334
escolas do Estado, direcionados para a diretoria das mesmas, com envelope de retorno

preenchido, para promover um estimulo de facilidade a participacdo dos respondentes. A amostra
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caracterizou-se por ser nao probabilistica, por depender da disponibilidade do respondente em
participar.

Retornaram 66 cartas e para aumentar a taxa de adesdo a pesquisa, foram utilizados
outros métodos: ligacdes telefonicas para as escolas faltantes, conjuntamente com a submissao
ao Google Docs do questionario utilizado, facilitando assim o preenchimento para os
respondentes via internet. Ao final foram obtidas 77 respostas, o que constitui uma taxa de
resposta da ordem de 23%.

A técnica utilizada para a analise multivariada dos dados foi a Analise Fatorial Exploratoria,
pelo método de Andlise de Componentes Principais (ACP), a partir do software SPSS 17.0 (HAIR
JR et al, 2005; CORRAR; PAULO; FILHO, 2009). O processo de avaliacdo da validade interna e
confiabilidade do estudo incluiram o teste de consisténcia interna, que se utilizou do Alfa de
Cronbach (MALHOTRA, 2006).

A andlise de dados utilizou-se do procedimento de reducdo de dimensdes por meio de
fatores. A andlise fatorial utilizada segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 90), “analisa relagBes entre
variaveis para identificar grupos de variaveis que formam dimensdes latentes (fatores)”. A
intencdo é tentar fazer emergir do conjunto total de varidveis do instrumento novas dimensdes
compostas, buscando diminuir o nimero total de varidveis em algumas dimensdes de andlise para
facilitar a compreensédo de um fendbmeno, com uma perda minima de informacéo (HAIR JR. et al.,
2005).

Usou-se a técnica de rotacdo Varimax com normalizacdo de Kaiser e pediu-se que o
software apresentasse o relatorio para analise da matriz de correlacdo e do indice KMO (maior
que 0.7). Além disso, determinou-se que os valores de correlagdes mostrados fossem maiores
que 0,40.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Na primeira parte do questionario buscou-se captar a esséncia dos investimentos em
promocao/comunicacdo das escolas privadas em estudo, visto que o0 composto promocao
representa o contato inicial da instituicdo para com seu publico alvo, que atraido pelo composto
promocional inicia um processo de conhecimento da instituicdo de ensino. A segunda parte do
guestionario busca identificar os indicadores do composto de marketing que se destacam na

gestdo do composto de marketing das escolas privadas.

Contextualizagdo da Amostra

A amostra final obtida foi de 77 escolas (deste quantitativo a amostra final foi composta por
4% de escolas exclusivamente de Ensino Infantil, 5% de escolas s6 de Ensino Fundamental, 10%

de escolas somente de Ensino Médio, 26% séo de Ensino Infantil e também Fundamental, 8% sé&o
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de Ensino Fundamental e também Médio, 1% de Ensino Infantil e Médio e, finalmente, 45% de
Ensino Infantil, Fundamental e Médio).

Analisando-se os dados pode-se observar que 92,2% das escolas pesquisadas utilizam
alguma ferramenta do marketing para promocdo/comunicacdo de valor para seus clientes e
consequentemente a atracdo dos mesmos. Os outros 7,79% responderam gue ndo investem seus
recursos financeiros diretamente em promocéo o que levanta uma hipétese, j& mencionada nas
entrevistas da etapa qualitativa com os diretores de marketing de duas instituicdes, que as escolas
possam estar investindo no relacionamento com os alunos para que estes facam o marketing
boca a boca, trazendo retorno ao colégio sem nenhum custo para o mesmo, 0 que ndo deixa de
ser uma ferramenta de promocéao.

Em se tratando dos investimentos financeiros em promocédo, anualmente, 71,5% das
escolas afirmam que destinam de 1% a 20% de sua receita para ele, 6,8% das escolas investem
de 21% a 40% e apenas 1,1% das escolas investem de 41% a 60% de sua receita.

Os dados apontam que os veiculos mais utilizados para fazer a propaganda séo,
primeiramente a internet (19,6%), seguido de radio (15,2%), depois o outdoor (13,2%), jornal
(12,9%), boca a boca (12,2%), panfletos (10,8%), e a categoria outros (18,2%) que é composta de
veiculos tais como revista (6,1%), televisdo (5,1%), banners (2,4%), carros de som (2,4%),
busdoor (1,4%), mala direta (0,7%) e jornal da instituicdo (0,3%), como visto no Gréfico 1. Quanto
a frequéncia com que a escola costuma se expor, 38,84% o fazem anualmente contra 35,52% que
o fazem semestralmente e 6,57% que o fazem mensalmente. Os meses preferidos para a
exposicdo sdo, em ordem de investimento, Janeiro, Dezembro, Novembro, Fevereiro, Julho e

Junho, porém todos os meses do ano possuem exposi¢cao, em menor numero.

Internet
Outros
Radio
Outdoor
Jornal
Bocaa..

Panfletos

Grafico 1: Veiculos de comunicacgéo utilizados pelas escolas de MS.

Atrair alunos € uma tarefa-chave de marketing da escola e uma vez que a instituicdo tenha
matriculado os alunos ela deve assegurar que suas necessidades sejam atendidas para manté-lo
na instituicdo (KOTLER; FOX, 1994). Os dados apontam que as escolas investem no composto
promog¢do nos periodos que antecedem a matricula escolar e também, nos outros meses que
fogem do padrdo pré-matricula, como agosto, setembro e outubro, por exemplo- todos 0s meses
do ano apresentaram investimentos significativos. A explicagdo para essa fuga do padréo foi
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encontrada em entrevista da etapa qualitativa, onde se apontou a necessidade de investimento
das escolas para se manter “na mente do consumidor” durante o ano, escolhendo meses
aleatdrios para a exposi¢do da marca, e ndo apenas no periodo pré-matricula.

Em uma instituicdo de ensino a propaganda pode construir sua imagem e reputacdo em
longo prazo, a imagem e reputacdo de uma linha de produtos ou divisdo especifica ao passar
alguma informagédo (KOTLER; FOX, 1994).

Quando o assunto é promocado utilizando-se a ferramenta da internet, que pode ser
observado no Gréfico 2, 88% das escolas que afirmam usar desta ferramenta, utilizam-se do site
préprio da escola (36,4%), do envio de e-mails (27,9%), depois sites de relacionamentos (12,9%),
ex. Orkut, Facebook, seguido de blogs (9,3%), ex. Twitter, Blogspot e programas de bate-papo,

ex. MSN (5,7%), e outras ferramentas (7,9%), como sites de videos e sites de noticias.

36,4%

Site proprio
Prop 27,9%

E-mail
Sites de relacionamentos
Blog

QOutros

Programas de bate-papo

Grafico 2: Ferramentas da internet utilizadas pelas escolas para o marketing.

O marketing digital ou a mala direta eletronica (envio de e-mail) consegue chamar a
atencdo dos alunos e pais de forma bastante econémica. Hoje para a operacdo dessas
ferramentas digitais jA é possivel contar com a ajuda de empresas que vendem ou alugam
cadastros, os mailings, na linguagem dos profissionais de marketing, para direcionar mensagens a
publicos especificos (ARIZA, 2006).

Analise do Composto de Marketing

A segunda parte do questionario foi analisada por meio de Analise Fatorial Exploratéria
(AFE), pelo método de Andlise dos Componentes Principais (ACP), que agrupou os indicadores
em grupos, denominados fatores, os quais descrevem as estratégias de operacionalizacdo do
composto de marketing das escolas privadas em estudo. A estrutura fatorial dos itens apds o
carregamento obtido na Andlise Fatorial Exploratéria pode ser vista na Tabela 1.

No que tange as estratégias do composto de marketing em estudo, que pode ser
observada na Tabela 1, identificou-se trés fatores significativos com autovalores acima de 1, e
uma variancia cumulativa que supera 73,5% de explicacdo do modelo de operacionalizacdo do
composto de marketing. Dos 15 indicadores, restaram apenas oito.

Sendo assim, da amostra utilizada para o teste final de fatores, os indicadores

Infraestrutura, Localizacdo e Propaganda foram excluidos por apresentarem valores de
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comunalidade menores que 0,5. Comunalidade é a expressdo de compartiihamento de variancia
gue uma variavel apresenta com todas as outras variaveis incluidas (HAIR JR. et al., 2005). O
indicador responsabilidade socioambiental foi excluido por estar presente em trés fatores ao
mesmo tempo, optando-se por retira-lo da andlise por acreditar que a mensuragdo do mesmo néo
foi devidamente adequada, tratando-se porventura de uma variavel latente que exige outros
indicadores para ser mensurada. Os indicadores marketing “boca a boca”, atividades
extracurriculares e indice de aprovacéo de concursos e vestibulares, foram excluidos para melhor

ajuste de confiabilidade do modelo proposto.

Tabela 1: Estrutura Fatorial dos ltens apos Rotacao Varimax.

Variaveis Promocéo e Confianca na Escola Preco | Produto

Facilidade de Comunicagéo entre Pais e Colégio 0,810

Facilidade de Comunicacgédo entre Alunos e Professores 0,735

Condicbes de Pagamento da mensalidade 0,731

Preco 0,885
Renegociacdo das Mensalidades Atrasadas 0,707
Seguranca 0,803

Sistemas de Ensino 0,875
Titulacdo 0,790
(%) Variancia Explicada 28,78 24,29 20,49
(%) Acumulada 28,78 53,08 73,57
Alfa de Cronbach 0,668 0,777 0,677

Fator de carga: Rotagdo Varimax com Kaizer Normalization Kaizer-Meyer-Orkin Measure of Sampling Adequacy
(KM0O)=0,751

E importante ressaltar que os indicadores foram excluidos um a um, sendo primeiro
realizada uma avaliagdo das Medidas de Adequacdo da Amostra (MSA) e depois das
comunalidades. Dessa forma, o teste de adequacidade da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO) das variaveis finais foi de 0,751, confirmando a premissa
de que a analise fatorial rotacionada com o processo Varimax é adequada.

Evidenciou-se que o primeiro fator compreende um conjunto de trés indicadores (facilidade
de comunicagdo entre pais e colégio, facilidade de comunicacdo entre alunos e professores e
segurancga, Alfa de Cronbach= 0,66), que por si s6 explicam 28,78% do modelo. Os indicadores
facilidade de comunicacdo entre pais e colégio e facilidade de comunicacdo entre alunos,
correspondem ao “p” de promocdo/comunicacdo e 0 indicador seguranca ao “p” de produto,
acredita-se que a dimensédo aborda a questdo da confianca do relacionamento entre o consumidor
(aluno e seus pais) e empresa (escola).

O papel do marketing vai além da simples venda do produto/servico educacional, devendo
gerir para que as decisfes da empresa (escola) sejam focadas em entrega de valor superior ao
cliente, num mercado competitivo. O negécio deve ser definido por seus clientes e ndo pelos
produtos/servigos da empresa, assim o curso do relacionamento com o cliente € o ativo mais
importante para a empresa (WEBSTER, 1992).

O segundo fator englobou trés indicadores (condigcbes de pagamento da mensalidade,
preco e renegociacao das mensalidades atrasadas, Alfa de Cronbach= 0,77). Assim, a variancia

cumulativa do modelo é da ordem de 53%. Dimensdo essa pertencente ao composto preco,
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destacando a relevancia deste “p” do composto para a gestdo das escolas em estudo. Pode-se
observar o “p” em questdo como uma posicao estratégica adotada como vantagem competitiva
pelas instituicdes do estudo (MCCARTHY, 1960; KOTLER, 2000; BOONE; KURTZ, 2001).

O terceiro fator englobou dois indicadores (sistemas de ensino e titulagdo, alfa de
Cronbach= 0,67), a variancia cumulativa do modelo é da ordem de 73,5%. Os dois indicadores
referem-se ao “p” de produto. Acredita-se que os indicadores que formaram o grupo estdo ligados
a imagem institucional, pois se destaca a importancia da avaliacdo periodica, por parte da
instituicdo de ensino, de seu composto de produto, especialmente quando se esta considerando
fazer algumas modifica¢des. Para atrair consumidores, as instituicdes de ensino podem optar por
acrescentar um produto astro a seu composto, e exibi-lo em sua divulgacdo. Este produto astro
pode ser um professor notavel, um sistema de ensino que esteja na midia, ou qualquer outro
programa que estabeleca a qualidade ou distingdo da instituicdo, como no caso o sistema de
ensino e a titulacdo dos professores (KOTLER; FOX, 1994).

CONSIDERACOES FINAIS

O marketing aplicado a contextos educacionais vem se firmando como o braco forte da
negociata educativa privada (AQUINO, 2006). Os problemas que assolam a maioria das empresas
também perturbam as instituicbes educacionais, estas agora necessitam utilizar diferentes
estratégias para sobreviver, e uma dessas é o marketing.

A andlise dos resultados da pesquisa sobre a operacionaliza¢do do composto de marketing
para as instituicoes privadas de ensino permitiu concluir que os atributos determinantes para a
gestdo escolar estdo associados ao composto produto, preco e promocao, todos os indicadores
referentes ao composto “praca” foram excluidos, estatisticamente, do modelo proposto. O que
pode ter ocorrido por alguns motivos, falha no levantamento tedrico que ndo permitiu identificar
mais indicadores que mensurassem o composto “praca”’ ou ainda, o fato deste composto estar
sendo deixado de lado pelas instituicdes de ensino, mais focadas em estratégias de alto impacto,
como a abordagem pelo preco, por promo¢des ou o foco no produto oferecido, ndo levando em
consideracfes questbes de distribuicdo, como a infraestrutura ou a localizacdo da instituicdo de
ensino, por ndo serem atributos de peso na tomada de decisdo do consumidor (estudante e sua
familia).

Um dos maiores desafios das organizacdes - e nisso o marketing pode desempenhar papel
fundamental e Unico - é equilibrar necessidades de sobrevivéncia de longo prazo e de
lucratividade em curto prazo para as empresas. A sobrevivéncia de uma organiza¢do depende da
satisfacdo das necessidades dos consumidores e da adocdo de perspectivas em longo prazo
(ANDERSON, 1982).

Perspectivas de longo prazo envolvem investimentos em, por exemplo, infraestrutura

educacional como forma de garantir a sobrevivéncia da empresa no mercado concorrencial. De
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gue adianta precos e condigbes de pagamentos atraentes, ou campanhas de atracdo de alunos,
se a atividade ndo conseguir sustentar a manutencgéo/retengéo do aluno na escola?

Apesar do modelo de andlise fatorial exploratéria ter optado pela exclusdo da variavel
responsabilidade socioambiental, € importante destacar a relevancia de futuras pesquisas que
abordem a questdo a nivel educacional. Como exemplo, em Mato Grosso do Sul, segundo “The
internacional certification network” (IQNET, 2010), somente um colégio possui certificacdo de
qualidade ambiental 1SO? 14001 (selo de reconhecimento internacional que indica o
comprometimento com o meio ambiente), sendo que, no Brasil, excluindo o Unico colégio do
estado que possui 0 ISO 14001, h4 apenas mais uma escola que possui tal certificacdo ambiental.
Em que medida o desenvolvimento sustentavel ndo deve ser inserido na génese da formacado
educacional, para que 0 consumo possa se auto sustentar?

Para que uma organizacdo possa sobreviver e prosperar no longo prazo, € necessario
considerar questdes de sustentabilidade, em especial do consumo sustentavel, questbes estas
cada vez mais demandadas pelos stakeholders da organiza¢cdo, como 0 governo, a sociedade, a
comunidade e o préprio consumidor. Este Ultimo, cada dia mais consciente da necessidade de
praticas sustentaveis e participativo nos processos de producdo, consumo e criacdo de valor
(BELLS; PEATTIE, 2010).

As estratégias organizacionais sdo operacionalizadas pelas estratégias do composto de
marketing, que buscam comunicar e entregar valor para os clientes, para tanto € importante que
as estratégias, tanto em nivel organizacional quanto de marketing, estejam voltadas a um objetivo
comum: a posicdo competitiva sustentavel das organizacbes (VARADARAJAN;
JAYACHANDRAN, 1999; VARADARAJAN, 2009). Para Kotler e Fox (1994), esta preocupacao
traduz-se no processo de avaliacdo da eficacia de marketing das instituicdes educacionais, que
devem refletir as percepc¢des de que areas a instituicdo pode otimizar ou concentrar seus esfor¢os
de marketing.

Este estudo colaborou na identificacdo da importancia da gestdo de marketing para o
ambiente escolar, visto que as instituicées privadas estdo cada vez mais imersas em um ambiente
bastante competitivo. Assim, necessitam tratar conjuntamente os elementos relativos ao servico
ofertado, ao preco e as condicbes de pagamento, as promocdes e a comunicacdo com 0 seu
publico-alvo. Tornando estes os elementos de conquista e manutencao de vantagem competitiva
no ambiente escolar.

A presenca crescente do marketing nas instituicdes de ensino corrobora a tese de que o
servigo escolar amplia a possibilidade de circulagdo de mercadorias/servigos. O cenario que se
apresenta aponta que 71,5% das escolas privadas de Mato Grosso do Sul destinam de 1% a 20%
de sua receita escolar para investimentos em agdes diretas de promogao, sendo que essas agdes
se concentram, principalmente, através da ferramenta da internet, através de e-mail e site proprio

da escola, destacando-se como uma forma econ6mica de chamar a atencdo. Dessa forma o

2 International Organization for Standardization (ISO) é uma rede de institutos de normalizagdo/padronizacédo de aceitagdo mundial,

presentes em 163 paises (ISO, 2010).
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\

marketing digital aplicado & educagdo pode ser considerado uma potencial ferramenta
mercadoldgica, assim apresentando-se como sugestéo para estudos futuros.

A industria escolar assume o formato de cadeia produtiva tal qual qualquer commoditie da
cadeia agroindustrial, qualquer mercadoria da industria automobilistica, qualquer servico da
cadeia de servigos alimentares. Esta-se diante de um processo de reestruturacdo produtiva na
industria escolar, de forma a dotar o capital de mecanismos para, também no segmento dos
servicos escolares, ampliar a sua capacidade de reproducdo (ARRUDA; KINJO; MONFORT,
2008).

Os dados apresentados indicam a relevancia de pesquisas que contribuam no sentido de
apontar o carater ideoldgico do discurso que acompanha 0 movimento de expanséao escolar e, ao
indicar as estratégias do composto de marketing utilizadas pelas escolas privadas de Mato Grosso
do Sul permite compreender que, assim como uma bolsa Louis Vuitton ou um refrigerante da
Coca- Cola, a educacéo passou a necessitar de grandes investimentos para seduzir os clientes.

Ao encerrar o texto faz-se necessario explicitar seus limites. Como os empreendimentos
educacionais sdo privados, encontrou-se dificuldade no acesso aos dados. Limitagdes também
podem ser apontadas no sentido do presente estudo abranger todos os quatro p’s do composto de
marketing para aplica-los & educac¢do, de modo que como sugestes para estudos futuros os
aspectos do composto sejam estudados de forma isolada e especifica, dando profundidade aos
elementos. Outra possibilidade para estudos futuros € a analise de mais itens na escala de
mensuracdo do composto de marketing (ex. questdes de ordem social e ambiental, vistas
separadamente), tanto através de uma etapa qualitativa, quanto por uma ampliacdo por meio da

literatura.
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