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Resumo

O objetivo deste artigo € apresentar um estudo bibliografico sobre a implantacdo do composto de
marketing dos 4P’s em uma instituicdo privada, tendo em vista o contexto de expansdo e a
consequente busca pelo ensino superior. A partir da tematica abordada por Scaglione e Piza
(2011), discorremos sobre as estratégias adotadas pelas instituicdes de ensino superior (IES),
refletindo sobre a realidade da crescente demanda pela educacdo superior no pais, que tem
democratizado 0 acesso ao ensino. O direito a educacéo deveria ser democratizado em todos 0s
niveis e modalidades de ensino, mas, sem dulvida, este cenario guarda o desafio de sustentar a
permanéncia dos estudantes no sistema educacional de Pequenas e Médias Instituicdes de
Ensino Superior (PMIES) no segmento particular. A vista disso, como as instituicbes coordenam
as suas agles para vincular e fidelizar novos estudantes? Para algumas, 0 momento oportuniza o
incentivo a aprendizagem evolutiva e a inovacéo de estratégias que visam desde o aumento da
carteira de clientes a participacdo de mercado. Sem deixar de ser um espaco de luta entre
diferentes grupos e interesses contraditérios e, considerando o atual panorama educacional das
Escolas e Faculdades QI, buscamos identificar através do Composto de Marketing dos 4P’s desta
instituicdo de ensino privada as praticas realizadas, bem como compreender melhor os pilares
gue formam e estruturam os elementos: Produto, Prego, Praca e Promocé&o. Este trabalho é uma
pesquisa de revisdo tedrica da area, cujo objetivo é utilizar os conhecimentos conceituais para
compreender um problema real de uma instituicao.

Palavras-chave: Educacéo, Estratégia de marketing, Composto de Marketing.
Area Temética: PPG em Educacéo

1. Introdugéo

A velocidade em que deslizamos a bordo deste século XXI nos tem mostrado nitidas
mudangas nas configuragbes socioculturais do pais. Entre tantas, destacamos a é&rea
educacional devido a complexidade das caracteristicas, interesses e contradiges do homem
enquanto ser social. E, o marketing, por levar em conta a potencialidade dos mercados, 0s quais
influenciam diretamente o comportamento de compra do consumidor, este com sua expectativa e
exigéncia em um cenario de recursos escassos, confronta-se com um desafio imposto a area
comunicacional da instituicdo. Ou seja, pensar em marketing é pensar em produtos adequados ao
mercado (flexibilizagdo, pluralismo, descentralizacdo e maior responsabilizagdo do profissional
melhor habilitado) e ndo simplesmente adaptados a ele (apenas instrumental ao mercado).

Voltando ao contexto da educacdo, atualmente, temos na configuracdo do sistema de
ensino superior no Brasil uma marca de 3.000 estudantes matriculados nos cursos de graduacgéo
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na modalidade presencial, segundo a Associacado Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior
(ABMES), referéncia nacional entre as entidades representantes do setor. De acordo com 0s
dados disponibilizados na pesquisa realizada em 2013, quanto ao perfil de representatividade
das instituicdbes de Ensino Superior (IES), foi constatado que ha no pais um total de 2.416
instituicdes entre publicas e privadas, fato comprovado pela crescente incidéncia de novos
cidadaos matriculados todos os anos. Dois aspectos corroboram para esse crescimento: o
primeiro é econémico e o segundo relacionado as politicas publicas educacionais, que tém
proporcionado o acesso das classes socioecondmicas menos favorecidas a educagéo. Do ponto
de vista da construcéo do conhecimento, Scaglione e Piza (2011, p. 168 ) reforcam a ideia de que
0s motivos decorrem da Lei n° 9.394 de 1996, Diretrizes e Bases da Educacao (LDB), que ao
permitir a abertura de IES por todo o pais provocou uma acirrada disputa pelos estudantes por
parte das Instituicdes tornando o ambiente educacional extremamente competitivo e exigente. Ou
seja, nota-se pela fala das autoras, que a educacéo se transformou num “produto a ser ofertado”,
onde instituicdes de ensino se empenham em desenvolver estratégias disseminadas rapidamente
para reter e captar promissores clientes, sem que isso impligue em contratagdo de novos
recursos.

Tais mudangas comportamentais evidenciam também alteracbes mercadoldgicas
apresentadas nas diferentes formas de vender um mesmo produto para atender algumas
guestdes particulares. Se, por um lado, era inerente as instituicbes manter um ndmero
significativo de permanéncias para a sua sobrevivéncia, apesar das dificuldades que assolam a
dindmica do sistema de ensino e das caracteristicas de um mercado em ebulicdo, por outro,
adaptar as estratégias de acdo adequada a realidade dessas instituicdes, parece ser um
constante desafio. A demanda pela educacdo continuada, também observada pelas autoras,
reforca a ideia de uma mudanca comportamental do consumidor em busca de uma atualizacdo
constante, seja por motivos estritamente profissionais, exigéncias de um mercado cada vez mais
competitivo ou por aspiracdo pessoal. Para as IES, trata-se de um ambiente propicio e uma
oportunidade para elaborar propostas mais assertivas com chances de captar novos estudantes,
bem como trazer alunos egressos de volta para os espagos universitarios, motivados e
comprometidos. E neste sentido que abordamos a importancia do composto de Marketing para as
organizagdes, em especial para as Escolas e Faculdades QI analisadas, com vistas a nortear seu
planejamento futuro.

2. Marco Teérico

As Escolas e Faculdades QI, caracterizam-se como empresa de grande porte, tendo
como &rea de atuacao e abrangéncia o Estado do Rio Grande do Sul. A empresa, fundada a partir
da unido de dois empreendedores do ramo da informatica, na cidade de Gravatai, inicialmente
destinava-se a venda de equipamentos de informatica. Na década de 90, o ramo de atividade
mudou para a educacédo, com énfase no ensino de aulas particulares. Atualmente, os gestores
contam com trinta unidades e aproximadamente 18.000 estudantes.

No inicio da trajetéria a empresa ofertava cursos gratuitos, com o objetivo de consolidar
informacdes em uma organizacdo de prestacdo de servicos. A rede de relacionamentos foi uma
grande aliada para a expansdo de novos negdécios. A inovacdo surgiu com a estratégia de
continuar com 0s cursos gratuitos, porém, passando a cobrar pelos moédulos seguintes. Um ano
apols a sua fundacédo, a propagacdo do marketing mouth to mouth - marketing “boca a boca”,
gerou novas demandas e bons resultados. De 2000 a 2012, outros cursos técnicos passaram a
ser oferecidos nas modalidades presencial e a distancia (EaD), tais como Informatica,
Administracdo, Contabilidade, Recursos Humanos, Marketing e Logistica. Somados a estes
cursos, os tecndlogos em Andlise e Desenvolvimento de Sistemas, Processos Gerenciais e
Gestdo Comercial e especializagdes, dentre os quais citamos: Gestdo em Marketing, Gestéo
Financeira, Gestdo de Negocios, Gestdo de Pessoas, Gestao Estratégica em Tecnologia da
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Informacdo (TI) e Formagdo Pedagodgica de Professores, Cursos de Lingua Inglesa, Web
Designer e cursos profissionalizantes, que tém o carater formativo de integracdo ao universo da
cultura e preparacéo dos estudantes para o0 mundo de trabalho (empregabilidade e colocag¢éo no
mercado rapidamente), por meio de técnicas administrativas e de informatica.

2.1 Composto de marketing

Ao revisitar a literatura da area nos deparamos com as mais variadas nomenclaturas para
0 composto de marketing. Alguns autores o denominam de marketing mix, mix de marketing ou
composto mercadologico. O conceito que melhor resume o composto sintetizado neste trabalho
foi encontrado nas versdes dos autores Richers (2000), Kotler e Armstrong (2008), Cobra (2009),
que definem o composto de marketing como um conjunto de componentes tecnologicos que
permitem processos e estratégias de marketing, constituidos por quatro elementos centrais, que
podem ser agrupados em varidveis conhecidas como os 4P’s do Marketing: produto, preco, praca
e promocao. Impulsionadores de vendas, eles séo ferramentas de atuacdo que as empresas
disponibilizam e combinam entre si para produzir as respostas desejadas e avaliar agbes
corretivas para o seu mercado e publico-alvo. Em resumo, consiste em integracdes, ferramentas e
estratégias para que uma organizacao possa influenciar novas demandas a seu produto.

O marketing mix € um componente estratégico que acrescenta eficacia a
empresa e a ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da
maneira mais racional possivel. Dai convém que se defina primeiro a
estratégia para depois ajustar o mix a ela, porque, dependendo da
escolha estratégica, o composto devera ser diferente. (RICHERS, 2000,
p. 158).

Tais ferramentas sao consideradas estratégicas de inteligéncia empresarial, uma vez que,
tém a finalidade de atender as necessidades de um mercado especifico, possibilitando que as
empresas possam atingir seus objetivos com maior eficacia a determinado atendimento. O
conceito do composto de marketing aplicado as IES, segundo a ideacdo de Scaglione e Piza
(2009) pode ser assim configurado: “Produtos ou servicos” seriam 0S Cursos e Servicos
educacionais; seu “preco” seria o valor cobrado pelas mensalidades; a distribuicdo, sua
localizagdo; e a “promocao” seriam os canais de comunicacdo interna e externa utilizada. Todas
essas ferramentas seriam utilizadas tendo como foco atingir seu publico-alvo: o aluno.
(SCAGLIONE; PIZA, 2009, p. 173).

Para Santiago (2012), projetar o mix de Marketing de preco, produto, praca € promocao
implica, essencialmente, na elaboracdo de detalhes taticos da estratégia, que consolidam e
analisam dados para ajudar os consumidores a decidir e fazer melhores escolhas.

Portanto, a empresa que se prender a uma “posicdo de alta qualidade”
sabe que devera produzir produtos de alta qualidade, cobrar precos
altos, fazer sua distribuicéo através de distribuidores de alta qualidade e
fazer propaganda em uma midia de alta qualidade. Todo o processo
exige alta qualidade até chegar ao consumidor final. Essa é a Unica
forma de construir uma posicao coerente e confiavel em relacdo a uma
alta qualidade e 6timos servicos. (SANTIAGO, 2012, p. 74).

Seguindo a logica de Santiago (2012), Kotler e Armstrong (2007, p. 43), a combinacédo
dos quatro elementos do mix de marketing constitui um conjunto de ferramentas taticas que
buscam estabelecer um forte posicionamento no mercado de participagdo, alcangando
lucratividade e outras metas corporativas. Na 6tica dos autores, o conceito dos 4P’s leva em
consideracdo o ponto de vista do vendedor sobre o mercado, conforme a necessidade sdo
oferecidas op¢cBes e mecanismos para consulta e ndo o prisma do consumidor. Neste caso, as
Escolas e Faculdades QI tém no seu posicionamento de mercado algo que a diferencia das
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outras IES. A instituicdo sustenta-se no conceito da importancia do servico prestado para quem

busca se destacar e deseja alcancar o crescimento profissional através de uma formacao sélida,
proporcionada pelos cursos ofertados. Somado aos quatro elementos do composto, 0 DNA das
Escolas e Faculdades QI traz na sua esséncia as caracteristicas proprias que a definem, o que a
instituicdo efetivamente faz, como ela age e o que representa para o mercado. Um dos caminhos
para se alcancar esse desafio centrado nos consumidores € ndao apenas no processamento de
transacdo mercadoldgica estritamente para o consumo massivo aparece evidenciado na
campanha publicitaria da instituicdo: “QI quem faz se destaca”.

2.2 Produto

Levitt (1990), Trierweiller et. al. (2008), Silk (2008), Kotler e Armstrong (2007) definem o
produto como algo que pode ser oferecido a um mercado para aprecia¢do, aquisi¢cdo, uso ou
consumo, capaz de satisfazer um desejo ou uma necessidade. Entretanto, nem sempre o melhor
produto é o que conquista o mercado, mas aquele que melhor é comercializado. Fato bem
observado na confirmacdo de que “um produto € um aglomerado complexo de satisfacdes de
valor. A “coisa” ou “esséncia” genérica nao € o produto em si.” (LEVITT, 1990, p. 89). Em sintese,
se o produto ndo tem a funcdo de uso a que foi atribuida no momento de sua cria¢éo, ele passa a
ser um objeto destinado a exposicédo, servindo apenas como um suporte de informagdo para
guem o0 acessa.

Cobra (2009) aprofunda esse conceito ao evidenciar que um produto poderé proporcionar
satisfacdo ao consumidor desde que o0s seus atributos expressos por “valores tangiveis” o
satisfacam. Todavia, essa relagdo aplicada a categoria de produtos, inclui bem mais que a sua
classificacdo em bens duraveis e ndo duraveis, os quais dependem de seu prazo de validade
para consumo. Aplica-se também a caracteristica da tangibilidade e intangibilidade, representada
na forma de servigos. Metaforicamente falando, a intangibilidade é a alma dos servigos. Por esse
motivo, a implantagdo da referida tecnologia de suporte & decisdo torna o produto uma
combinacgdo de um valor ou um servigco ofertado ao mercado com a intencdo de estabelecer uma
relacdo satisfatoria com consumidor ao atender a sua necessidade. Sendo assim, questionamos:
quais sdo os produtos tangiveis e intangiveis que 0s consumidores esperam receber na area
educacional?

Para Scaglione e Piza (2011), os produtos se aplicam as IES através da intangibilidade
dos servicos prestados e dos produtos tangiveis (bens duraveis), tais como cursos, apostilas e
instalacBes. Embora a dificuldade maior consista na hora do choque com a realidade: momento
em que o estudante se depara com a impossibilidade de experienciar ou de prever como sera o
resultado de seu investimento. Em situagdo oposta, a tangibilidade permite vivenciar a
experiéncia tatil da infraestrutura da IES /n /loco. Quanto a satisfacdo de ter a necessidade
atendida, esta somente serd sentida algum tempo depois. Aqui, vale ressaltar que, o produto
“educacéo”, representado pela forma figurativa de servigos, € o mesmo oferecido no ambiente
mercadoldgico pelas diversas IES. A distingdo entre elas estard relacionada a qualidade e
beneficios que a instituicAo puder conceder e disponibilizar para os seus consumidores. Os
produtos classificados quanto a tangibilidade nas Escolas e Faculdades QI se destacam pela
infraestrutura fisica prépria garantida por sua mantenedora. As instalagbes gerais contam com
salas de aula em boas condi¢des tanto em quantidade como em qualidade apropriadas, o
auditério com capacidade para noventa pessoas, biblioteca com cinco mesas para estudo em
grupo, duas salas individuais, cinco terminais para consulta e pesquisa, além de laboratérios de
informatica. Os produtos intangiveis na forma de servicos incluem a rede wireless, 0 acesso ao
acervo digital da Biblioteca, audiovisuais e multimidias destinados a palestras, atividades
académicas presenciais e EaD.

2.3 Prego
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O conceito de preco, para Kotler (2003) e Cobra (2009), esta relacionado ao
levantamento do custo acrescido & margem de lucro. Em termos mercadol6gicos, o custo de um
produto nada tem a ver com a perspectiva do cliente quanto ao valor percebido. Para quem
produz, “o custo apenas ajuda a decidir se vale a pena fabricar o produto” (KOTLER, 2003, p.
180). Neste estudo, é considerado pelo autor o Unico elemento do composto de marketing
gerador de receita, 0s outros, ao contrario, geram custos. O preco também é o mais flexivel
podendo ser rapidamente modificado e ajustado, conforme a demanda do mercado e o interesse
da organizagéo.

Tal aspecto fica evidenciado nas abordagens de Santiago (2012, p. 12) e Trierweiller et.
al. (2008), que percebem nos ultimos anos um cenario mercadoldégico mais competitivo, com
clientes mais atentos e melhor informados em relacédo aos produtos e servicos. Esta evolugédo do
consumidor passa pela comparacdo de produtos, precos e atributos, sem perder o foco pela
busca da satisfacdo. Fato constatado quando relacionado com a realidade enfrentada pelas IES,
que ofertam o mesmo produto e semelhantes servicos hum mesmo segmento e que mantém
ainda o desafio de demostrar ao mercado, através da diferenciacdo dos atributos, que o preco
pode ser um fator determinante no processo de decisédo de escolha. Para os autores, faz parte da
estratégia estabelecer niveis para cada variavel do composto de Marketing.

Para ilustrar, o preco inicialmente elevado ajuda a recuperar com maior rapidez os
investimentos realizados para desenvolver um produto, uma vez que, “uma promogao pouco
onerosa mantém os gastos de Marketing mais baixos” (SANTIAGO, 2012, p. 94). Porém, essa
estratégia somente tem sentido quando se tratar de um mercado limitado, onde os consumidores
conhecem o produto e estdo dispostos a pagar um preco elevado, mesmo denotando pouca
concorréncia no segmento, o que significativamente ndo é o caso das IES. Outro aspecto é
salientado por Cobra (2009),que atenta para a similaridade do produto quando o consumidor
busca negociar para se proteger de produtos de baixa qualidade ou preco elevado. Nas IES que
apresentam a oferta de produtos similares, a probabilidade do poder de comparacao pelo preco
tende a ser maior. O processo de estabelecimento do preco passa por algumas etapas,
considerando algumas varidveis de mdultiplas dimensGes no intervalo de precificacéo.
Destacamos algumas etapas na figura 1, que segue abaixo.

Figura 1 — Processo de precificacéo
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Fonte: Beulke e Berto, 2009, p.23.

Tanto Beulke e Bert6 (2009) como Kotler e Armstrong (2007), consideram que o0s
objetivos gerais de determinacdo de preco podem incluir a “sobrevivéncia, maximiza¢do do lucro
corrente, lideranga de participagdo de mercado ou desenvolvimento de retencdo do cliente e
relacionamento com ele” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 266). Em complementaridade a esse
raciocinio, Beulke e Berté (2009), discorrem sobre trés fatores que influenciam uma estratégia de
precos: o consumo, a concorréncia e o custo. Para os autores, estabelecer um valor correto
envolve a determinacdo da demanda, a analise do pre¢o da concorréncia e a estimativa de
custos. Sintetizando, espera-se que 0 prego cubra os custos da produgdo do produto para que ele
seja promovido e distribuido, além de proporcionar um resultado.

E possivel constatar, por exemplo, outros componentes que também atuam na sua
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formacgdo, tais como o valor percebido e o governo. Mas, por que é importante saber o fator
determinante na formacao de preco? Nas IES, a formacgéo de preco esta representada pelo valor
das mensalidades. Nas mensalidades, o elemento preco tem forte influéncia na decisdo de
escolha. Segundo Trierweiller et. al. (2008), Sécca e Leal (2009), a questdo da imagem como um
valor percebido, atrelada ao preco, funciona como um atributo subjetivo e igualmente relevante,
assegura a vantagem competitiva sobre as outras IES que tenham preco semelhante. Este,
dentre outros aspectos, tornam a decisdo de formacéo de preco extremamente valiosa e sensivel.

A adequada manipulacdo e ajustes as realidades mercadolégicas sdo expoentes
diferenciais de competitividade. Ja, a influéncia do governo na formacédo de preco, aclarada na
abordagem de Sécca e Leal (2009), relaciona a demanda pelas IES com o incentivo aos
programas do Ministério da Educacdo, o qual financia cursos superiores ndo gratuitos como o
FIES (Fundo de Financiamento Estudantil), criado pela Caixa Econdmica Federal (CEF) e o
ProUni (Programa Universidade para Todos) do governo federal. Ambos os programas ressaltam
0 objetivo de conceder bolsas de estudo parciais e integrais para estudantes de IES privadas.
Para essa andlise, salientam os autores que o financiamento também se déa através da iniciativa
privada. Citam, como exemplo, o programa de crédito universitario privado Pra Valer, gerido pela
companhia Ideal Invest, o qual tem mais de 170 IES parceiras.

Ressalta-se que, neste tépico, ndo serdo abordados os valores praticados pelas Escolas
e Faculdades QI, por ser considerado variavel, de acordo com as unidades e localizacdo das
instituicdes. Porém, é valido mencionar, conforme as informac6es da instituicdo, que o preco
atende aos padrées econémicos do publico C e D e que o perfil do estudante da instituicdo, em
grande parte, tem como responsavel financeiro ele préprio enquanto cliente. Em relacdo ao valor
percebido, a instituicAo possui diversas premiacGes no segmento educacional: Prémio Top
Empresarial 2011, na categoria Escola de Capacitacdo Profissional mais lembrada pelos
consumidores da regido; Destaque 2011 TV Mat, pela 112 edig8o do evento, prémio que viabiliza
o reconhecimento na comunidade empresarial e profissional. Em 2012, o Prémio Top Of Mind.
Associado a formacédo de preco, o reconhecimento no quesito imagem percebida € um dos
atributos que justifica e agrega “valor” ao elemento preco cobrado pela instituigao.

2.4 Praga

A praca, para Scaglione e Piza (2009), Cobra (2009) e Kotler e Armstrong (2007) ,indica a
maneira como ocorrera a distribuicdo fisica dos produtos e servigos. Envolve as atividades que a
empresa utiliza para disponibilizar o produto. A praca também pode ser exemplificada como um
canal de escoamento, que esta relacionado aos pontos de venda, estoque, transporte, logistica,
ou seja, a maneira pela qual os produtos e servigos estardo disponibilizados para o uso ou
consumo. Em relacéo aos elementos do composto do mix de marketing, Kotler e Armstrong
(2007, p. 43) comentam que alguns criticos cogitam que ele pode “omitir ou deixar de enfatizar
determinadas atividades”. Os autores defendem que, embora muitas atividades aparentemente
parecam estar fora do composto, elas estdo agrupadas sob o guarda-chuva de um dos 4P’s. O
cerne da questdo estd em entender qual estrutura € a mais adequada para o desenvolvimento
estratégico.

No contexto educacional, a praca é percebida por Cobra (2009), Kotler e Armstrong
(2007) sob o ponto de vista do consumidor e tem nos 4P’s uma melhor descricdo como sendo os
4C’s: cliente, custo, conveniéncia e comunicac¢do. Adaptando a explicacdo dos autores a
conveniéncia se traduziria pela localizacdo fisica de uma IES, um motivo “facilitador” para os
estudantes. Em contestacdo, Scaglione e Piza (2011) observam que, com 0 surgimento dos
cursos superiores oferecidos em educacao a distancia (EaD), a facilidade de deslocamento ja ndo
pode ser considerada um fator relevante nos dias atuais. Embora a questdo da conveniéncia néo
possa ser vista apenas em termos de localizagéo e disponibilizacdo, mas, em todo o conjunto de
produtos e servigos oferecidos, que faz crescer a demanda. Para as Escolas e Faculdades QI, a
praca conta com trinta instituicbes de ensino em treze municipios do Estado. A localizagao atual
das unidades atende adequadamente e de maneira satisfatéria as necessidades dos seus
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consumidores, que pode ser constatado pela viabilidade dos transportes, linhas de 6nibus, metré,
vias de acesso, facilidade de estacionamento e demais atrativos do entorno comercial. A
acessibilidade ao ambiente virtual também é considerada um instrumento de suporte e
desenvolvimento das atividades educacionais, oferecido pela instituicao.

2.5 Promogéao

A promogédo, para McCarthy e Perreault Jr (1997, p. 230), € “a comunicagdo da
informacdo entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e
comportamentos”. Os autores Kotler e Armstrong (2007, p. 42) e Cobra (2009) complementam
que além de envolver atividades que comunicam os pontos fortes do produto, a promogéo de
vendas é definida para estimular a demanda de forma diferente da propaganda.

E formalmente definida como o uso de técnicas de incentivo para criar
uma percep¢do do valor da marca entre consumidores e distribuidores.
O objetivo é incrementar vendas a curto prazo, encorajando o
consumidor a comprar em quantidades e a continuar a compratr.
(COBRA, 2009, p. 320).

Mccarthy e Perreault Jr. (1997) argumentam que 0 conceito abrange a venda pessoal,
venda em massa e a promocéao de vendas. A venda pessoal estd ancorada na comunicacao oral
direta entre vendedores e consumidores finais. A venda em massa é ligada a veiculacdo da
comunicacao destinada a um grande publico, caso da propaganda paga que apresenta de forma
impessoal uma ideia, bem ou servico, oposta a publicidade, que se refere a qualquer forma
gratuita de apresentacdo. A promocdo de vendas, por sua vez, refere-se a funcéo tatica, as
atividades de promogéo que estimulam o interesse, a experimentacdo ou a compra do produto.
Percebe-se que os consumidores nédo se interessam apenas pelo preco final, mas pelo custo total
do produto que estd sendo adquirido. O novo perfil de consumidores ndo quer apenas a
propaganda e a promocéo, quer também a comunicacao.

Para Scaglione e Piza (2009), a promocdo em uma IES se configura nos canais de
comunicacgdo interna e externa utilizada ndo somente com os consumidores, mas sim com o
mercado. Hoje, facilmente executado com os recursos tecnoldgicos, as Escolas e Faculdades QI
tém na internet um recurso acessivel que se estende além da captacdo de novos estudantes. As
midias sociais séo fortemente utilizadas assim como a Revista EQucACAO que tem o objetivo de
informar sobre as acbes e resultados da instituicdo, de seus alunos, educadores e demais
colaboradores. Uma revista de cunho motivador, divulgador de conhecimentos e informacdes,
valoriza as iniciativas inovadoras e apresenta a relevancia social dos diferentes trabalhos

realizados e os valores humanos envolvidos e agregados nesse processo educativo.

3. Metodologia

O presente artigo prop0s fazer uma revisao tedrica acerca da aplicabilidade do Composto
de Marketing em uma instituicdo de ensino superior privada sob o prisma sistémico e, para tanto
foi realizado um levantamento bibliografico e literario sobre o tema proposto. Pretendeu-se fazer
uma reflexdo preliminar do assunto utilizando a abordagem sistémica para ampliar a
compreensdo fenomenolégica e possibilitar interpretagbes mais consistentes. A pesquisa
bibliografica seguiu ancorada nas obras de alguns autores como Kotler e Armstrong (2007), Kotler
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(2003), Cobra (2009), Richers (2000), dentre outras fontes existentes e dialogantes neste estudo.

4. Consideragdes Finais

Concluimos neste estudo, que na atualidade ja ndo existe espaco para agbes
desprovidas de planejamento. A proposta de identificagcdo do composto de marketing dos 4P’s
(Produto, Preco, Praca e Promogéo) foi realizada e descrita como uma das estratégias que estdo
sendo adotadas para atender as demandas de mercado. Pode-se dizer que foram identificadas
através das abordagens bibliogréaficas, as questées mercadolégicas relacionadas a manutencéo e
sobrevivéncia das IES, associando aos elementos do composto de marketing de implantagéo de
uma ferramenta para suporte as decisdes dos gestores, possibilitando um melhor posicionamento
competitivo da instituicao.

Sendo assim, a contribuicdo deste estudo com vistas a nortear o planejamento futuro da
instituicdo Escolas e Faculdades QI se da com a sugesté@o de inovacdo em cursos e insercfes de
novas praticas de aprendizagem evolutiva e em processo continuo, lancado a partir de diversos
olhares sobre a educacdo. A estratégia de fidelizacdo apresenta-se na forma de “encantar o
cliente”, cativando o estudante de modo que, posteriormente, ele venha retornar a instituicdo
como um egresso satisfeito com os resultados obtidos, influenciando assim outros potenciais
clientes na cadeia de consumo. Sintetizamos o estudo com a reflexdo de que a educacgdo do
futuro ao integrar estes elementos com o planejamento, o processo de criagdo, transmissao da
cultura e a tecnologia para a comunicacdo midiatica, propiciard uma visdo globalizada,
alavancando o desenvolvimento para novas propostas de gestdo de processos comunicacionais
de marketing nas instituicbes de ensino privadas.
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