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RESUMO

Este trabalho tratou das estratégias competitivas genéricas e estratégias do composto de
marketing em instituicdes de ensino superior privadas de Foz do Iguacu — Parand, tendo como
objetivo analisar a congruéncia de tais estratégias nas instituicbes. O estudo proposto
apresentou caracteristica descritiva e qualitativa, visto que a natureza de analise dos dados se
deu de forma indutiva. O método utilizado foi o estudo de caso, sendo pesquisadas trés
instituicGes de ensino superior privadas, caracterizando um estudo multicasos, onde 0s casos
estudados se configuram como representantes amostrais de um universo de pesquisa. A
escolha dos casos se deu de forma proposital, onde as IES pesquisadas deveriam ter sua
formulacdo das estratégias na cidade sede da instituicdo. Os instrumentos de pesquisa
utilizados foram entrevistas semi-estruturadas, realizadas com representantes da alta
administracado, diretores de marketing, coordenadores de curso de graduagédo e coordenadores
de curso de pds-graduacdo, além um roteiro semi-estruturado utilizado na observacédo
informal e também anélise de documentos das instituicdes. Como resultado, a instituicdo Alfa
teve sua estratégia genérica classificada como diferenciacdo, sendo congruente com suas
estratégias do composto de marketing. A instituicdo Beta apresentou sua estratégia genérica
baseada em diferenciacdo e lideranca do custo total, simultaneamente, também apresentando
congruéncia com suas estratégias do composto de marketing. J& a instituicdo Gama teve sua
estratégia competitiva genérica classifica em enfoque, porém, sem congruéncia com as
estratégias do composto de marketing, sendo sua estratégia, desta forma, (re) classificada
como “meio-termo”, segundo a metodologia Porter. Para qualquer organizagdo € de extrema
importancia que suas estratégias competitivas estejam alinhadas & suas estratégias funcionais,
caso contrario, suas estratégias estdo fadadas ao fracasso.

Palavras-chave: estratégias, estratégias competitivas genéricas, estratégias do composto de
marketing, congruéncia, instituicdes de ensino superior.



ABSTRACT

This study dealt with the generic competitive strategies and strategies of the marketing mix in
private higher education institutions in Foz do Iguagu - Parand, aiming to analyze the
consistency of such strategies in the institutions. The proposed study was qualitative
approach, since the nature of analysis of data was done inductively. The method used was a
case study, which surveyed three private higher education institutions, featuring a multiple
cases study, where the cases studied are configured as a representative sample of research
universe. The choice of cases was deliberated, since the IES should have created their
strategies in the host city of the institution. The research instruments used were semi-
structured interviews with managements, marketing directors, coordinators of graduate and
postgraduate courses, a semi-structured research script used in the informal observation,
besides the analysis of the documents of the institutions. As a result, the institution Alfa had
its generic strategy classified as differentiation, what is congruent with its marketing mix. The
institution Beta presented its generic strategy based on differentiation and cost leadership, also
showing consistency with its marketing mix. Gama institution presented the focus strategy,
however, with no consistency with the strategies of its marketing mix. As a result, the strategy
was (re)classified as a "middle ground”, following the method of Porter. For any organization
is of utmost importance that their competitive strategies are aligned to their functional
strategies, otherwise, their strategies are doomed to failure.

Keywords: strategies, generic competitive strategies, marketing mix strategies, congruence,
higher education institutions.
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1 INTRODUCAO

As organizacBes tém enfrentado nesta Ultima década alteracfes radicais em seu
ambiente. Os paises com mercados fechados, agora recebem produtos de praticamente todos
0S outros paises, assim como enviam suas mercadorias igualmente para qualquer lugar do
mundo, exceto, é claro, em paises como Cuba. As distancias tornam-se pequenas a partir dos
avancos das telecomunicacbes, que permitem que informacGes sejam trocadas
instantaneamente aonde quer que estejam emissor e receptor.

Tais modificacGes aliadas a disseminacdo do conhecimento fazem com que um
nimero cada vez maior de produtos e servi¢cos sejam lancados no mercado, que o tempo entre
o langamento de produtos de empresas concorrentes reduza-se a cada dia, que estes se tornem
cada vez mais similares e que os fatores distintivos deles assumam uma grande importancia
(TRES; LUCE, 2000). Desta forma, é importante cada vez mais para as organizacoes
investirem em possuir uma estratégia competitiva bem definida, para que possam se manter
no mercado. Tal estratégia deve ser construidas para que se obtenha um desempenho superior
no mercado em relacdo as demais organizagdes, criando e desenvolvendo, ndo somente uma
postura competitiva, mas também sustentavel ao longo do tempo.

As estratégias do composto de marketing operacionalizam as estratégias
organizacionais e, para tanto, é fundamental que elas estejam em consonancia, voltadas ao
alcance de um objetivo comum: a posi¢cdo competitiva sustentdvel (CUNHA JR; LUCE,
1998), idealizada e concretizada por muitas organizacfes que perceberam a importancia desta
congruéncia. Nao obstante, esta necessidade é encontrada também nas instituicdes de ensino
superior privadas, que atuam em um ambiente hipercompetitivo, onde mais da metade das
vagas ofertadas para 0s cursos ndo sao preenchidas.

Em um periodo de cerca de 30 anos, 0 ensino superior brasileiro passou por grandes
mudangas em sua estrutura. Por volta do inicio dos anos 60, existiam cerca de cem
instituicOes, a maioria delas de pequeno porte, voltadas basicamente para atividades de
difusdo do conhecimento, com um corpo docente pouco profissionalizado. Esses
estabelecimentos de ensino superior abrigavam menos de 100 mil estudantes, com
predominancia quase absoluta do sexo masculino. Esta situacdo contrasta com a complexa
rede de estabelecimentos constituida ao longo desses anos, portadora de formatos

organizacionais e tamanhos variados (MARTINS, 2000). No século XXI, pequenas cidades ja
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oferecem ensino superior aos seus moradores, 0 que até pouco tempo parecia algo impossivel
de ser conquistado, enquanto que em grandes centros, inUmeras instituicGes privadas
disputam, cada vez mais acirradamente, a preferéncia dos futuros académicos.

Assim como qualquer outro ramo de atividade, as instituicbes privadas de ensino
superior passaram a conviver com a constante necessidade de conquistar a preferéncia dos
novos académicos. O fato torna-se cada vez mais comum, gracas a facilidade de acesso e a
grande disponibilidade de vagas oferecidas, bem como ao incentivo do governo federal
através de programas como o PROUNI (Programa Universidade para Todos) e o FIES
(Financiamento Estudantil).

Diante do cenario apresentado, este trabalho objetiva verificar a congruéncia entre as
estratégias competitivas genéricas das IES privadas da cidade de Foz do Iguacgu, Parana, e
suas respectivas estratégias do composto de marketing, uma vez que a direcdo estratégica da
organizacdo elabora sua estratégia competitiva e nem sempre as estratégias de marketing
estdo em consonancia para o alcance de seus objetivos.

Para tanto, passa-se, a seguir, a apresentar o problema de pesquisa e 0s objetivos que

se pretende atingir com a presente pesquisa.

1.1 APRESENTACAO DA QUESTAO-PROBLEMA DE PESQUISA

Quase todas as empresas estdo envolvidas em alguma forma de competi¢cdo. O
crescimento constante do ndmero de instituicdes privadas de ensino superior e,
conseqlientemente, do ndmero de vagas oferecidas, obriga que as IES desenvolvam
estratégias competitivas de forma otimizada, atingindo assim, o consumidor potencial e
influenciando a sua escolha pela instituicdo. No entanto, tais estratégias necessitam estar em
sintonia com as estratégias do composto de marketing, uma vez que o0 composto é responsavel
por traduzir ao consumidor as estratégias geneéricas da instituicdo. Com base nos resultados
desta pesquisa, serd possivel verificar a interrelacdo das estratégias genéricas das IES com
suas estratégias do composto de marketing, identificando os fatores que interferem nesta
relacdo. Diante do exposto, a pergunta a ser respondida pela presente pesquisa é:

Existe congruéncia entre as estratégias competitivas genéricas e as estratégias do

composto de marketing das IES privadas de Foz do Iguagu, PR?
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1.2 OBJETIVOS

Neste capitulo sdo apresentados o objetivo geral e os objetivos especificos do trabalho.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a relacdo existente entre as estratégias competitivas genéricas e as estratégias

do composto de marketing das IES privadas de Foz do Iguagu, PR.

1.2.2 Objetivos especificos

a)  Caracterizar as IES privadas de Foz do Iguagu, PR.

b)  Descrever as estratégias competitivas geneéricas das IES privadas de Foz do
Iguacu, PR.

c)  Descrever as estratégias de servigo das IES privadas de Foz do Iguacu, PR.

d)  Descrever as estratégias de preco das IES privadas de Foz do Iguacu, PR.

e)  Descrever as estratégias de localizacdo das IES privadas de Foz do Iguacu, PR.

f)  Descrever as estratégias de comunicacao das IES privadas de Foz do Iguacu,
PR.

g) Analisar comparativamente as estratégias do composto de marketing das IES
privadas de Foz do Iguacu, PR.

h)  Analisar comparativamente as estratégias competitivas genéricas das IES
privadas de Foz do Iguagu, PR.

1.3 JUSTIFICATIVAS TEORICAS E PRATICAS

O estudo das estratégias competitivas genéricas é de suma importancia para as
organizacg0es, pois € preciso saber onde se quer chegar para trilhar o caminho a ser percorrido.
Muitos estudos trabalham a questdo destas estratégias (Porter, 2004; Murray, 1988; Zilber
et.al, 2006; Camelo, 2008; Gurau, 2007; Vallos et al, 2007) e outros falam das estratégias do
composto de marketing (Barbora e Silva, 2010; Fleury, 2009; Constantinides, 2006; Faria e
Baruchi, 2009, Gomes e Oliveira, 2006; Gronroos, 1997; Kotler, 1999) mas poucos analisam
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a congruéncia entre uma e outra, fato este fundamental para o sucesso de qualquer estratégia
na organizacao.

A partir do momento em que uma empresa opta pelo desenvolvimento de atividades
de marketing, independentemente da area em que sdo desenvolvidas, tem-se a necessidade de
conhecer e avaliar os resultados da pratica destas atividades.

O desenvolvimento das estratégias genéricas e de marketing deve ser avaliado quanto
a sua percepcdo e resultados, para que modificagdes ou incrementos possam ser realizados.
Existem diversas forgas basicas por tras da necessidade de novos métodos de marketing ser
avaliados e implantados. A mais importante é a aceleracéo do ritmo da transformacéo, ja que
o0 mundo dos negdcios de hoje ndo é nem um pouco estatico. Estratégias empresariais que
hoje parecem promissoras, amanhd podem ser obsoletas (MCKENNA, 1989).

Para Kotler e Fox (1994), esta preocupacdo traduz-se no processo de avaliacdo da
eficacia de marketing das instituicGes educacionais, 0 que ndo deve ser feito para que seus
dirigentes conhegcam a qualidade da instituicdo, mas sim porque 0 processo de pesquisar e
descobrir quais sdo as percep¢des pode revelar as areas em que a instituicdo pode otimizar ou
concentrar seus esforcos de marketing.

Para Bronnemann (2002, p.17):

[...] € muito importante estudar as acBes de marketing desenvolvidas pelas
instituicGes privadas de ensino superior para descobrir se estas, efetivamente, se
consolidam em termos de percepcdo do publico-alvo, ou seja, se aquilo que esta
sendo desenvolvido pela instituicdo em termos promocionais realmente influencia
favoravelmente e leva o consumidor potencial a decidir por estudar na referida
instituicdo.

E possivel perceber a importancia deste trabalho quando se tem por base a afirmacéo
de Las Casas (2002), que cita 0 acompanhamento constante das mudangas que ocorrem no
ambiente da empresa como uma maneira de realizar as devidas adaptacfes das estratégias
propostas. Ainda segundo o autor, 0 acompanhamento destas alteracdes e percepcdes qualifica
a organizacao a manter uma posi¢édo de destaque no mercado.

Concordando com a necessidade constante da reavaliagdo das estratégias da
organizacdo, McCarthy (1997) diz que, para as estratégias de marketing ser bem sucedidas, ha
a necessidade de mensurar as respostas do mercado-alvo, bem como sua reavaliacdo
constante. A auséncia dessa avaliagdo e a discrepancia entre as estratégias competitivas
genéricas e estratégias do composto de marketing, leva a grandes chances de fracasso da

empresa.
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E valido destacar também o pequeno nimero de trabalhos cientificos tanto para
congruéncia das estratégias genéricas com estratégias de marketing como para o setor de
estratégias de instituicbes de ensino. Muito se fala em marketing estratégico, estratégias
genéricas e instituicbes de ensino superior, mas pouca literatura € encontrada sobre o
interrelacionamento das estratégias competitivas genéricas e estratégias do composto de
marketing nas IES.

Com base nos resultados desta pesquisa, serd possivel a identificacdo das estratégias
genéricas e das estratégias do composto de marketing em IES bem como a identificacdo da

relacdo entre elas, confirmando a importancia da congruéncia de tais estratégias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

Neste capitulo sdo apresentados os conceitos e fundamentacOes tedricas basicas que
dardo suporte a este trabalho, comegando com estratégia organizacional.

2.1 ESTRATEGIA ORGANIZACIONAL

O termo estratégia € utilizado por pessoas e organizacdes obtendo sentidos diversos.
Ndo ha exatamente um significado para o termo, mas sim consensos em determinadas
situacBes que permitem o entendimento da palavra estratégia. De acordo com Mintzberg, et al
(2006), a estratégia pode ser considerada um plano, um tipo de acdo consciente pretendida
para lidar com uma situacdo. Para os autores, as estratégias possuem duas caracteristicas
essenciais: sdo criadas consciente e propositalmente e antes das a¢des as quais vao se aplicar.

Segundo Porter (1999), o significado de estratégia estd em criar uma posicao exclusiva
e valiosa, envolvendo um diferente conjunto de atividades, pois ndo existe apenas uma unica
posicdo ideal. Se os mesmos conjuntos de atividades fossem os melhores para produzir um
resultado, as empresas apenas se alternariam entre eles e a eficcia operacional é que
determinaria o desempenho.

Estratégia tem ligacdo direta com a conquista dos resultados esperados por uma
organizacdo, representando seu proposito central. Para tal é importante estruturar as
estratégias a serem adotadas. Mas 0 que vem a ser estratégia? E qual o caminho para um
estudo aprofundado em estratégia?

Existem muitas definicdes de estratégia, tanto na literatura geral da administracdo
como na literatura especifica da area de organizacGes, variando de longas e complexas a
algumas bastante simples. Ha algumas que enfatizam o relacionamento entre estratégia e os
objetivos da organizacdo. Contudo, outras valorizam a combinacdo das oportunidades
ambientais com as forcas da organizacdo. E finalmente ha algumas defini¢cbes que focam as
caracteristicas subjetivas e psicoldgicas envolvidas no termo (BARNEY, 1997).

Para Barney (1997) a variedade de definicdes ndo é resultante de pesquisas em
estratégia, mas sim em fun¢do da complexidade do proprio fenbmeno estratégico. O
estudo da estratégia e da administracdo estratégica estda diretamente ligado a varias

fungbes na empresa, diversos niveis diversos de anélises, bem como, acGes especificas
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de negocios dentro das varias fungdes. Quinn (2001, p.20) define estratégia como sendo
“o padrao ou plano que integra as principais metas, politicas e seqliéncia de acdes de
uma organizacdo em um todo coerente”.

Para que uma estratégia seja bem construida € preciso ordenacdo e alocacao de
recursos de uma organizacdo para se atingir uma postura Unica, possivel e viavel,
baseada em competéncias e deficiéncias internas, bem como, antecipacdo das mudancas
no ambiente e nas providéncias necessarias a serem tomadas frente as mudancas.
Segundo Chafee (1995) o constructo de estratégia inclui as a¢es tomadas pela empresa,
denominadas de contelido estratégico e os processos pelos quais as a¢bes sdo decididas e
implementadas, caracterizando o processo estratégico.

Antigamente acreditava-se que bastariam boas idéias para garantir o sucesso e a
sobrevivéncia de uma organizagao e que estas boas idéias ja estariam na mente de diretores da
alta administragdo ou entdo surgiriam naturalmente nas reunides anuais de planejamento.
Boas idéias, de ano em ano, seriam a formula do sucesso. Fato este que ndo vem se mostrando
verdadeiro por varios motivos: falham as previsdes sobre as quais se debrucam os altos
executivos e nas quais baseiam suas idéias; os planos anuais e as mudancas incrementais
propostas nas reunides de planejamento se mostram insuficientes para adequar a organizacao
as novas demandas; as boas idéias ou pelo menos as idéias necessarias ndo surgem
naturalmente nas reunides dos altos dirigentes; muitas boas idéias simplesmente ndo saem do
papel e ndo sdo implementadas em funcdo de resisténcias, relacbes de poder, ou porque
determinados aspectos da cultura organizacional simplesmente ndo encaixam com as
mudangas propostas.

Desta forma é necessario que a organizacao elabore uma estratégia para lidar com a
competitividade que aumenta cada vez mais no mundo globalizado. Esta estratégia tem dois
elementos indissociaveis: contetdo e processo. O contetdo trata sobre o desempenho, o que a
organizacdo faz (o que, para quem, por que), e seu posicionamento, quais sdo os resultados
obtidos pela organizacdo em termos de produtos oferecidos, mercado de atuacao e objetivos
alcancados; e o processo esta relacionado & dindmica na formulagdo e implementacdo da

estratégia, conforme representado na figura 1.1.
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Figura 1.1 - Conteudo e processo: dois aspectos da estratégia

Fonte: Meirelles, Gongalves e Almeida (2000, p. 5).

Um dos conceitos mais aceitos de conteldo estratégico é apresentado por Ansoff
(1990) um dos pioneiros no assunto, para quem o contetido estratégico representa “quais
produtos e tecnologias a empresa ira desenvolver, onde e para quem os produtos serdo
vendidos € como a empresa obterd vantagem sobre os concorrentes” chamando este conjunto
de regras de estratégias de negdcios. Ainda, sugere o0 autor que, a interligacdo da questdo do
que a organizac¢do ¢ com o que ela deseja ser, representa um “elo comum”, ou seja, “relagdo
entre produtos e mercados, presentes e futuros, que permita a estranhos perceber em qual
direcdo a empresa estd avangando e dar orientacao a sua propria administragao”.

J& para Meirelles et al. (2000) o contetdo estratégico esta relacionado as idéias e suas
inter-relacdes e contempla intencdes, proposi¢fes, l6gica interna, muatuas influéncias,
articulacbes, eventuais discrepancias ou incongruéncias das estratégias concebidas,
caracterizando portanto, o aspecto mais racional da estratégia.

O outro aspecto da estratégia, o processo (como e por que), refere-se a dinamica
envolvida na elaboracdo e implementacdo da estratégia, procura entender os aspectos internos
a organizacao que lhe permitem atuar em determinado ambiente. Este aspecto refere-se mais
ao lado néo racional da estratégia, mais proximo do cotidiano organizacional, influenciado
por sua cultura, clima, estrutura, relagdes de poder, competéncias, relacbes entre pessoas e
entre grupos de pessoas (BULGACOV, 2007).

Ainda segundo o autor, este € 0 aspecto da estratégia que se preocupa com a criagao de
dindmicas apropriadas e com o estabelecimento de um ambiente propicio a geracdo e

implementacao das ideias, planos, projetos e diretrizes necessarios a organizacao. Diz respeito
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a mudanca, movimento e a busca por padrdes e leis explicativas dos processos de decisdo e
mudanca organizacional em resposta a pressdes ambientais e outros fatores. Descreve como e
por que as estratégias sao elaboradas e desenvolvidas, desvendando de que modo séo tomadas
as decisdes e atitudes que dizem respeito a execucao estratégica.

Cunha Jr e Luce (1998) citam a crescente importancia do marketing na elaboragéo de
estratégias, o que tem corroborado para reflexdes a cerca do marketing estratégico ao longo
dos anos. Afirmam ainda, que o ambiente altamente mutavel deve ser mapeado para que a
empresa tenha condicfes de responder e também se antecipar a ameacas que podem diminuir
0 desempenho da empresa, bem como aproveitar as oportunidades que eventualmente
surgirem. Desta forma, o marketing é central para as empresas que tem a pretensdo de adotar
uma postura estratégica.

Ainda segundo os autores, 0 marketing proativo proporcionara condi¢fes mais acertadas
para adocdo e desenvolvimento de estratégias organizacionais, retomando, desta forma, sua
posicdo de destaque neste processo. Mas, de acordo com Rumelt (2006), se 0s gerentes
funcionais ndo se empolgam ou ndo se sentem tocados pelas estratégias elaboradas pela
cUpula da organizacéo, ou ndo déo suporte as alternativas estratégicas, entao tal estratégia esta
fadada ao fracasso.

O marketing tem papel central no desenvolvimento e adocdo de estratégias, pois a
influéncia deste setor possui fundamental importancia para determinar o equilibrio ideal entre
0s interesses da organizacdo, dos consumidores e dos concorrentes, possibilitando assim, que
sejam elaboradas bases para o desenvolvimento de vantagem competitiva sustentavel. Ainda
neste pensamento, o marketing tem importancia ao agregar estratégias funcionais das demais
areas em busca de um sentido Unico no desenvolvimento de estratégias organizacionais
(CUNHA JR. E LUCE, 1998).

Assim sendo, a montagem final da estratégia implicara num esforgo racional de
articulacdo de idéias e de explicitacdo do que se pretende implementar, buscando o
engajamento das estratégias funcionais em sintonia com as estratégias organizacionais.
Apresentam-se, a seguir, as estratégias competitivas genéricas, consideradas no ambito

da estratégia organizacional
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2.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Devido a diversidade de conceitos do termo estratégias competitivas, este trabalho
tem como base a abordagem de Michael Porter, bastante difundida no meio académico. Porter
(2004) afirma que adotar uma estratégia competitiva € optar por um conjunto de atividades
diferenciadas das estratégias dos concorrentes, divididas em dois grupos, vantagens de custo e
de diferenciacdo. A estratégia baseada em custos passa por um controle rigoroso dos custos e
despesas, mantendo assim um custo inferior ao praticado pelos concorrentes. A vantagem
baseada na diferenciacdo esta na reducdo de custos do comprador ou na elevacdo de seu
desempenho, devendo entdo haver um grupo de compradores dispostos a consumirem
produtos com atributos diferenciados.

Estas duas formas de vantagem competitiva, custo e diferenciacdo, se desdobram em
trés estratégias genéricas: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque (PORTER, 1986,
1989, 1996, 1999, 2004), apresentadas na figura 1.2.

VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade Observada pelo Posicéo de Baixo Custo

Cliente

o
=
B e Todna DIFERENCIAGCAO IDERANGANG
S Indastria ¢ CUSTO TOTAL
7
i e )
o
>
=l Apenas um
< Segmento ENFOQUE

Particular

Figura 1.2: Estratégias Genéricas de Porter
Fonte: Porter,2004, p. 41.

A estratégia de diferenciacdo consiste em diferenciar um produto ou servigo criando
uma identidade para este, materializando, assim, um produto diferenciado para atender as
necessidades especificas dos consumidores. Exige consideravel investimento em tecnologia,
pesquisa e desenvolvimento cujo custo € superado pela lealdade do consumidor e pela
dificuldade de entrada de produtos substitutos, bem como possiveis barreiras, como o custo da

mudancga.



23

A diferenciacdo pode ser operacionalizada de diversas maneiras, podendo, por
exemplo, haver diferenciacdo por meio das especialidades do produto, da marca, de servicos
personalizados, de servicos pré e pés-venda, variedade de funcbes, design e ergonomia,
conveniéncia e praticidade do ponto de venda, dentre outros (PORTER, 2004; MURRAY,
1988; CARNEIRO, 2004).

H& tantas dimensbes para diferenciar um produto e na maioria dos casos, 0S
consumidores utilizam diversos critérios para tomada de decisdo, numa escolha nem sempre
racional e explicita. Esta escolha se dard dependendo da importancia que cada comprador da a
cada atributo ou conjunto de atributos, com diferentes desempenhos (CARNEIRO,2004).

Outro fator importante € o quanto cobrar pelo produto diferenciado. Porter (1985)
discorre sobre as politicas de preco que as empresas podem adotar quando oferecerem um

produto diferenciado:

e Podem oferecer um preco mais alto que a concorréncia para ganhar na margem

de lucro unitaria;

e Podem oferecer um preco semelhante ao da concorréncia para ganhar no

volume produzido e diluir os custos por ganhar em escala.

Se o comprador é sensivel a precgos, entdo ele podera abrir mdo dos beneficios do
produto diferenciado e decidir adquirir outro produto, ainda que percebido como inferior,
desde que oferecido a um preco mais baixo. Nesta situacdo, o melhor tende a ser cobrar
precos proximos aos dos concorrentes e ganhar no volume, uma vez que um produto
diferenciado, vendido em proximidade de preco com 0s da concorréncia, tende a ser o
preferido. Por outro lado, pode haver segmentos de consumidores que valorizam
simultaneamente preco e qualidade. A empresa pode, entdo, oferecer diversas versdes dos
produtos, cada uma das quais atendendo melhor aos critérios particulares de definicdo de
valor de cada segmento. Porém, se a diferenciacdo do produto advém de questbes como
imagem ou prestigio, entdo torna-se importante manter um diferencial de pre¢co como forma
de reforcar a diferenciacdo. O mesmo pode ser dito quando o produto é percebido como de
qualidade superior, mas o consumidor teria dificuldade para verificar tal superioridade
objetivamente; um preco mais alto funcionaria, entdo, como “confirmador” desta suposta
qualidade (CARNEIRO, 2004).
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Porter (2004, p.39) cita que “a diferenciagdo proporciona isolamento contra a
rivalidade competitiva devido a lealdade dos consumidores com relagdo a marca, como
também & consequente menor sensibilidade ao pre¢o”. Complementa afirmando que as
empresas devem estar atentas a identificar todas as oportunidades de custo que néo
comprometem a diferenciagdo, assim como exaurir todas as maneiras de diferenciagdo que
ndo sejam onerosas demais. O autor ainda cita que ndo € possivel ter mais de uma empresa
com lideranca no custo total, mas é plenamente possivel a existéncia de varias empresas
obtendo sucesso com a adocdo de estratégia voltada para a diferenciacéo.

Zilber, Moraes, Lex e Ades (2006) afirmam que nem sempre é possivel a obtencao de
uma grande fatia de mercado a partir da estratégia de diferenciacdo, pois ela se associa
amplamente ao sentimento de exclusividade, incompativel com grandes participacdes de
mercado. No entanto, grandes empresas procuram provar justamente o contrario: é possivel
sim ter diferenciacdo ao atender um grande numero de consumidores, porém, é necessario ter
estratégias bem elaboradas e implementadas para o alcance deste objetivo.

Ja a estratégia de lideranca no custo total é baseada no controle de custos e despesas,
esforcando-se para manutencédo de custo inferior ao praticado pelos concorrentes, sendo este 0
fundamento central da estratégia, todavia, considerando também questdes como qualidade e
servigos ao cliente.

Um posicionamento de lideranca no custo total protege a empresa contra as cinco
forcas competitivas (explanadas & seguir) por criarem fortes barreiras de entrada e afastar a
atratividade de produtos substitutos (PORTER, 2004; CARNEIRO, CAVALCANTI E
SILVA, 1997). Somando-se & isto, a medida que a concorréncia aumenta e 0S pregos
diminuem, os lucros do setor decrescem até o ponto em que os lucros do préximo concorrente
mais eficiente em custos, tenham sido eliminados. Este tipo de posicionamento exige alta
participacdo de mercado e/ou acesso favoravel a matérias-primas e padronizacdo dos
processos produtivos. A estratégia pode gerar altas margens de lucro que devem ser
reinvestidas em novas instalacdes e equipamentos a fim de sustentar a posicao de custo baixo
alcancada.

Carneiro (2004) salienta que custo mais baixo nédo significa necessariamente prego
mais baixo. Esta estratégia dependera da percepcdo dos beneficios do produto ou servigo
pelos compradores e de sua sensibilidade ao preco e também da posicdo de custo dos

concorrentes. Ainda segundo o autor, o lider em custo pode escolher entre duas politicas de

preco:
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- 0 preco deve ser levemente mais baixo que o da concorréncia, para obter uma maior
fatia de mercado e dissolver ainda mais os custos fixos, obtendo ainda reducdo nos custos
variaveis atraves da aceleracdo do aprendizado com o maior volume acumulado e aumentar o
poder de negociacdo com os fornecedores;

- preco uniforme com o0 da concorréncia, desde que o produto/servico seja percebido
como similar, para que haja ganho na margem unitaria.

E preciso ainda ter cuidado com a demanda da empresa, para que esta ndo aumente ao
ponto de serem necessarios investimentos para atendé-la, trazendo assim, custos adicionais.

A estratégia de reducdo de precos para ganhar maior participacdo de mercado faz
sentido quando os custos de mudanga e a lealdade dos consumidores com 0s concorrentes
forem baixos, desta forma, estariam dispostos a mudar por um preco mais baixo. Entretanto,
tal posicionamento também tornaria a empresa vulneravel & ofensiva de pregos pelos
concorrentes. Carneiro (2004) afirma que a estratégia de lideranca no custo total é sustentavel
somente se 0s concorrentes ndo puderem imita-la, porque a empresa foi pioneira na estratégia
e seus primeiros clientes teriam custos de mudanca para trocar de fornecedor, ou porgue a
empresa tem 0s custos mais baixos e seus concorrentes ndo conseguiriam seguir sua reducao
de precos, pois comprometeriam severamente suas margens de lucro.

A terceira e Ultima estratégia genérica de Porter é o enfoque, que visa atender com
exceléncia um determinado segmento do mercado, sendo mais eficiente que seus concorrentes
que estdo em mercados mais amplos e que ndo tem a preocupacdo de atender s
particularidades de um publico especifico. Nesta abordagem, a empresa pode atingir a
diferenciagcdo ao atender melhor as necessidades de seu cliente em particular, ou ainda
alcancar a lideranga ao focar em custos mais baixos para atender o nicho desejado.

Porter (1985) ainda cita uma combinacdo de estratégias possivel: diferenciacdo e
lideranca em custo simultaneamente. Afirma que este conjunto somente seria possivel em

algumas situacOes consideradas raras, tais como:

e aempresa detém patente sobre importante inovagao tecnoldgica que, a0 mesmo tempo

em que reduz os custos de producédo, também melhora o produto;
e 0 custo ¢é fortemente afetado por volume ou por inter-relacfes entre atividades;

e todos 0s concorrentes da empresa estdo no meio-termo.
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Carneiro (2004) afirma que a empresa ndo deve basear sua vantagem nesta Gltima

condicdo, pois a estratégia dos concorrentes é algo que ndo estd sob o controle dela.

Murray (1988) alega que é necessario que uma ou mais condicbes estejam presentes

apresentadas na figura 1.3.

para dar viabilidade a implantacdo de cada uma das estratégias genéricas, sendo estas

Pré-condigdes para a lideranga em custo

Pré-condigdes para a diferenciagiio

existirem diferenciais de custo significativos ou altos
custos de transagfo na aquisicio dos insumos, desde
gue tal situacdo possa ser superada via integracdo
vertical (controle da produgio ou do acesso aos
insumaos); e'ou

existirem  diferenciais de custo significativos no
controle dos recursos da cadeia downstream (canais
de distribuicdo ou pontos de localizagio); e/ou

o estigio de desenvolvimento tecnologico da
produgdo  indicar que ainda sdo  possiveis
significativas inovagdes de processo ( o que tende a
ser pouco provavel em industrias maduras); e/ou

as tecnologias de processo empregadas na cadeia de
valor forem suficientemente complexas de forma a
permitir significativos diferenciais de custo devido a
efeitos da curva de experiéncia ou aprendizado: e/ou
a escala otima de alguma parte da cadeia de valor
exceder metade do tamanho do mercado.

* 0s critérios de decisdio de compra dos consumidores

envolvem outros atributos gue ndo apenas o prego:
g/ou

o estagio de desenvolvimento tecnologico da
produgdo  indicar gue ainda sdo  possiveis
significativas inovagdes no produto (o que tende a
ser pouco provavel em indastrias maduras); e/ou

as tecnologias de processo empregadas na cadeia de
valor forem suficientemente complexas de forma a
permitirerm  a manutengdo  de  significativos
diferenciais de qualidade ou servigo (inclusive
redugdo do custo total do consumidor) entre os
diversos concorrentes.

Figura 1.3: Condigdes para implantacdo das estratégias genéricas
Fonte: Murray, 1998.

Segundo Porter (2004), todas as estratégias genéricas representam uma combinacao

diferente da vantagem competitiva e do alvo estratégico, sendo necessarios diversos recursos
e habilidades, implicando em arranjos organizacionais distintos, controles e sistemas criativos.

A figura 1.4 ilustra os requisitos das estratégias genéricas, segundo Porter.
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Genérica
e . Controle rigido de custo.
Investimento de capital sustentado e acesso ao L .
: Relatérios de controle freqiientes e
capital.
. . . detalhados.
Lideranca de | Boa capacidade de engenharia de processo. . .
) A N Organizacio e responsabilidades
Custo Supervisdo intensa da mio-de-obra.
: . . estruturadas.
Produtos projetados para facilitar a fabricacéo. .
. RN . Incentivos baseados em metas
Sistemas de distribuicio com baixo custo. ! o
estritamente quantitativas.
Grande habilidade de marketing. Forte coordenacio entre funcdes em
Engenharia de produto. P&D. desenvolvimento do produto e
Tino criativo. marketing.
Grande capacidade em pesquisa basica. Avaliacdes e incentivos subjetivos em
Diferenciacio | Reputacdo de empresas como lider em qualidade | lugar de medidas quantitativas.
ou tecnologia. Ambiente ameno para atrair mao-de-
Longa tradicdo na indudstria ou combinacdo impar | obra altamente qualificada. cientistas
de habilidades trazidas de outros negécios. ou pessoas criativas.
Forte cooperagado dos canais.
L . . S Combinacio das polificas acima
Combinacdo das politicas acima dirigida para a S .
Enfoque T . = dirigida para a meta estratégica em
meta estratégica em particular. .
particular.

Figura 1.4: Requisitos das estratégias genéricas de Porter
Fonte: Porter, 2004, p.54

A escolha da estratégia a ser adotada deve ser precedida pela anélise das cinco forgas

de ameacas ambientais. A estrutura das cinco forcgas relaciona as cinco ameagas mais comuns

que as empresas enfrentam e as condicfes onde essas ameacas tém maior ou menor

probabilidade de estarem presentes (BARNEY, 2007), sendo elas: ameaca de entrada, ameaga

de rivalidade, ameaca de substitutos, ameaca de fornecedores e ameaca de compradores,

representadas na figura 1.5.
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Entrantes
Potenciais

Ameaca de novos entrantes l

Poder de negociacdo
dos compradores

Concorrentes na

FOrnecedores | ldustie G | COMpradores

Rivalidade entre as

Poder de negociagdo empresas existentes
dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servigos substitutos

Substitutos

Figura 1.5: Cinco forcas competitivas
Fonte: Adaptado de Porter, 2004, p.23

A primeira ameaca ambiental é a entrada de novos concorrentes, empresas que
entraram recentemente em um mercado ou ameagam comecar suas operagdes em breve. No
entanto, este interesse pode ser minimizado pelas barreiras existentes que dificultam a entrada

destas novas empresas no mercado.

Em principio, tem-se as economias de escala como barreira & novos entrantes. Isto
significa que uma empresa produz grande quantidade de determinado produto, obtendo,
portanto, um preco final menor, o que implica dizer que empresas com a pretensao de buscar
uma vaga neste mercado, devem superar o volume produzido pelas economias de escala de
empresas ja atuantes ou entdo optar por operar & um custo maior.

Outra barreira existente é a diferenciacdo do produto. Empresas ja estabelecidas no

mercado possuem identificacdo de marca, ou seja, sua marca esta fortalecida e isto faz com
que ela possa desfrutar da lealdade de seus clientes. Novos entrantes precisam ndo apenas
absorver custos usuais ao iniciar a produgdo em um novo setor, como também absorver custos
ligados a superar as vantagens de diferenciacdo das empresas existentes neste setor.

A necessidade de capital também é uma barreira & novos entrantes. Muitas industrias

precisam de grandes investimentos de capital, para sua estruturagdo, principalmente as

industrias novas no mercado.



29

Outra barreira seriam 0s custos de mudanca para o consumidor. Ainda que 0s

produtos oferecidos pelas empresas possam ter a mesma utilidade final, eles possuem
determinadas caracteristicas proprias, onde a mudanca implica em adaptacdo ao novo produto,
treinamento para utiliza-lo, etc.

Os canais de distribuicdo podem ser uma importante barreira & novos entrantes. Eles

podem estar comprometidos com as empresas j& estabelecidas no mercado, ndo deixando
espaco para o escoamento de produtos de novas empresas, fazendo com que estes acabem por
ndo chegar aos consumidores finais.

O acesso favoravel as matérias-primas constituem uma grande vantagem das empresas

estabelecidas mediante as empresas que pretendem entrar em um novo mercado. Isto porque
elas verificaram os melhores e mais acessiveis fornecedores e muitas vezes 0s ocuparam
completamente com sua producao.

Outro fator importante é que as empresas podem obter vantagens de custo ndo
somente mediante as economias de escala, mas por ter entrado na industria e ter desenvolvido
tecnologia patenteada, ter maior aprendizado devido a experiéncia no mercado, ter uma
localizagdo favoravel, etc.

A politica governamental acaba por se tornar uma barreira novos entrantes porque
pode determinar normas, regras, limitagcdes ou impedimento de entrada de industrias devido a
controles de poluicdo do ar e da agua.

Além da ameaca de novos entrantes, as empresas precisam lidar com a ameaca de
rivalidade — a intensidade da competicdo entre 0s concorrentes diretos de uma empresa,
segundo Barney, 2007. Esta rivalidade acaba por reduzir os lucros, como resultado de cortes
frequentes de precos, introducdo freqiiente de novos produtos, campanhas de publicidade
acirradas e reacbes competitivas rapidas dos concorrentes. A rivalidade tende a ser alta
guando existe um grande nimero de empresas no mesmo setor e de porte semelhante, quando
0 crescimento do setor é lento e/ou quando as empresas ndo conseguem diferenciar seus
produtos em um setor.

A ameaca de substitutos ocorre quando os servigos e/ou produtos da concorréncia
atendem praticamente as mesmas necessidades do consumidor da mesma maneira que 0S
produtos da empresa. Quando deixa de ser apenas uma ameagca e passa a ser efetiva, provoca
alteracdes na industria, aumenta a oferta de produtos e forca a reducdo de precos. A
quarta ameaca ambiental das cinco forcas citadas por Porter, é a ameaca dos fornecedores.
Podem se tornar ameagas as empresas a partir do momento que aumentam o preco dos

suprimentos ou reduzem a qualidade destes. Pode acontecer quando: o setor de fornecedores
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for dominado por um ndmero pequeno de empresas; os fornecedores venderem produtos
exclusivos ou altamente diferenciados; os fornecedores ndo sdo ameagados por substitutos;
fornecedores ameacam a integragdo vertical para frente ou ainda, as empresas nao sdo clientes
importantes para os fornecedores (BARNEY, 2007).

Compradores séo a ultima ameaga ambiental do modelo de Porter. Os compradores
exercem pressdo sobre a industria, fazendo com que haja reducdo de precos, aumento de
qualidade e reduzindo a rentabilidade da industria. Os indicadores da ameaca de compradores

no setor séo:
e NUmero pequeno de compradores;
¢ Produtos vendidos sdo indiferenciados e padronizados;

e Produtos vendidos sdo porcentagem significativa dos custos finais de um

comprador;
e Os compradores nédo estdo obtendo lucros significativos;
e Os compradores ameacam a integracdo vertical para tras.

As cinco forcas competitivas de Porter demonstram que a concorréncia ndo esta
limitada aos atuais participantes do mercado, mas de potenciais participantes que podem
utilizar & seu favor a analise da industria para desenvolver estratégias a fim de penetrar no
mercado. Além disso, a analise das forcas ambientais determinara a estrutura da inddstria,
colocando em evidéncia os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas necessarias a
elaboracdo de uma estratégia eficaz (PORTER,1989).

Assim, parte-se para a apresentacdo das estratégias de marketing.

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

As estratégias de marketing sdo responsaveis pela comunicacdo e entrega de valor ao
cliente. A principal arma do marketing estratégico € o conhecimento de seus clientes e suas
defini¢cBes dindmicas de valor (WEBSTER, 1994). Estas estratégias buscam e mantém a

vantagem competitiva nos trés niveis da organizagdo: corporativo, unidade estratégia de
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negdcios e nivel tatico ou operacional (VARADARAJAN; JAYACHANDRAN, 1999;
WEBSTER, 1992). Ainda segundo os autores:

No nivel corporativo, o problema é definir qual é o negdcio da empresa e determinar
a missdo, 0 escopo e a estrutura da empresa. Neste nivel, o marketing deve: buscar a
atratividade de mercado analisando quais sdo as necessidades dos consumidores e
quais as ofertas da concorréncia nos mercados disponiveis; promover a orientacéo
para 0 mercado, defendendo os interesses dos consumidores no processo de decisdo
gerencial, isto é, cuidar da implementacdo do conceito de marketing, e por fim,
desenvolver a proposta de valor da empresa, articulando isso no mercado e através
da organizagdo. No nivel da unidade estratégica de negdcio, é preciso saber como
competir no negdcio escolhido pela empresa, que ja foi definido no nivel
corporativo. Para definir a estratégia do negécio, é preciso se basear em analise mais
cuidadosa e detalhada dos consumidores bem como dos competidores, e também dos
recursos e habilidades da empresa para competir em segmentos de mercado. Neste
momento, as estratégias de marketing sdo de segmentacdo de mercado, escolha do
mercado-alvo e posicionamento da marca. Por fim, no nivel tatico ou operacional, é
preciso implementar a estratégia do negécio através do desenvolvimento das
estratégias do composto de marketing ou 4 Ps (VARADARAIJAN;
JAYACHANDRAN, 1999, p. 5).

Desta forma, segundo Toaldo (2004), é possivel perceber que a participacdo e
colaboracdo do marketing é grande em uma organizacdo. As estratégias de marketing,
independente em que nivel sera adotada, oferece grandes condicGes para se obter sucesso com
as estratégias implementadas, trazendo importantes conseqliéncias aos objetivos
organizacionais.

E importante lembrar, que além de deliberadas, as estratégias de marketing podem ser
emergentes, isto é, novas estratégias podem surgir dadas as modificacbes dos ambientes
interno e externo a organizacdo, uma vez que aquilo que foi planejado dificilmente consegue
ser implementado exatamente conforme pretendido.

Segundo Logman (1997), as estratégias de marketing de “cima para baixo” estdo se
tornando “de baixo para cima”, pois o marketing meramente de transacdo estd dando lugar ao
marketing de relacionamento, fator este ainda mais importante quando se trata de servicos e
ndo de produtos. O que antes somente era formulado pelo nivel estratégico da organizacdo, da
lugar a importancia de um trabalho em equipe, onde o nivel operacional tambem pode
contribuir significativamente com o sucesso das estratégias de marketing.

Enfim, as estratégias de marketing podem estar presentes em todos 0s niveis da
organizacédo, sendo foco deste estudo as estratégias do nivel tatico ou operacional, chamadas
também de estratégias do composto de marketing ou 4Ps, bem como as estratégias do nivel

coorporativo, que determina o negdcio, 0 escopo e a missao da empresa.
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2.4 ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING

O composto de marketing é formado por varidveis controlaveis pela empresa e que
influenciam a forma que os consumidores percebem a empresa e seus produtos. Essas
varidveis sdo conhecidas como os 4 Ps ou composto de marketing, compreendendo: produto
(cliente), preco (custo), praca (conveniéncia) e promogao (comunicagao).

Em se tratando de varejo uma empresa varejista pode escolher entre vérias alternativas
estratégicas e implementa-las por meio de diferentes taticas adotadas no gerenciamento do
dia-a-dia de suas empresas (PARENTE, 2000). Ndo somente as empresas do ramo comercial,
mas também as instituicdes de ensino superior podem utilizar-se destas estratégias.

Essas alternativas estratégicas estdo baseadas no composto varejista que engloba
definicbes do composto de marketing, conceituado em 1960 por Jerome McCARTHY, onde
os relaciona como planejamento do produto ou servigo, praca ou canal, promog¢do e preco
(BARTELS, 1988). Logman (1997) ainda acrescenta ao composto de marketing o suporte
pos-vendas.

Adeptos do marketing de relacionamentos sdo bastante criticos quanto ao valor pratico
do composto de marketing ou 4 Ps. Estes surgiram a partir da idéia de que a pratica de
marketing consistia em misturar ingredientes. Webster (1994), cita que é possivel argumentar
facilmente que os 4 Ps do composto de marketing ndo sdo capazes de cumprir todos os
requisitos do conceito de marketing e que esta visdo estd orientada para a producdo do
marketing, uma vez que deveria ser orientada para o cliente.

Vérios autores propuseram novos conceitos, onde comunicacdo, personalizacdo e
interacdo sdo areas centrais do marketing (CONSTANTINEDES, 2006). Como foco deste
trabalhado, discutir-se-a o composto de marketing proposto por McCCARTHY (produto ou
Servico, preco, praca e promocdo ou distribuicao).

Ent&o, qual a melhor a melhor forma para implementar o composto de marketing para
promover o crescimento da empresa? Wise e Sirohi (2005) propdem seis orientacGes que
podem ser um ponto de partida:

a)  Configure o Scorecards corretamente: é fundamental para desenvolver claras e
coerentes métricas nas campanhas de marketing, de unidades de negdcios e
segmentos de clientes, a fim de tornar efetiva as comparacoes;

b) Acompanhar e analisar: as métricas devem ser postas em prética. E preciso
analisar todo o histérico das campanhas de marketing para compreender quais

sdo as medidas de desempenho realmente relevantes;
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c) Nao tenha medo de experimentar: é importante experimentar quais estratégias
déo maior retorno;

d) Mantenha marca e receita em mente: investimentos em marketing, incluindo
métricas e analises, devem construir brand equity — essenciais para 0
crescimento a longo prazo e aumento no préximo trimestre, das metas de
vendas.

e) Olhe sobre 0 muro: muitas empresas que fazem um bom trabalho para medir e
aumentar o ROI (retorno sobre investimentos) o fazem apenas dentro de uma
area - por exemplo, mirando apenas em investimentos de mala-direta (contato
com o cliente). Mas as oportunidades de melhorar o ROl como um todo, vém
de realocar investimentos entre as diversas areas de marketing ao mesmo passo
gue mantém o orcamento global de marketing constante.

f) Construir uma cultura de “testar e aprender”: o sucesso depende de uma cultura
que incentiva o feedback continuo, sobre 0s processos e praticas que
transpassam departamentos.

g) Orcamentos de marketing devem ser vistos como investimentos. Deve-se buscar
a melhor forma de identificar os dados corretos para acompanhar e mensurar as
estratégias do composto de marketing. Assim é possivel fazer comparacGes de
forma consistente e ajudar a manter o saldo positivo do composto de

marketing.

A seguir, serdo apresentados, separadamente, os fatores que compdem o mix de

marketing, uma das bases deste trabalho.

24.1

Produtos ou Servicos

Do ponto de vista moderno, os produtos compdem o nlcleo da estratégia de

marketing. Constituem uma fuséo de bens, servicos, idéias e pessoas (GOMES e OLIVEIRA,

2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), produto é qualquer coisa que se possa

oferecer a um mercado para aquisi¢do, uso ou consumo e que possa satisfazer um desejo ou

necessidade. Vao além de bens tangiveis: de forma mais ampla, podem ser objetos fisicos,

servigos, locais, pessoas, organizacdes ou combinacfes desses elementos.
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Os produtos podem ser distinguidos em trés niveis: produto basico, produto real e
produto ampliado ou reforcado (LOGMAN, 1997; KOTLER E ARMSTRONG, 1998). O
produto basico é o centro do produto total. Sdo servigos que solucionam problemas bésicos
que os consumidores buscam na compra. Ja os produtos reais sdo criados a partir do produto
basico. Podem apresentar cinco particularidades: nivel de qualidade, caracteristicas, design,
marca e embalagem. Por fim, o produto ampliado ou reforgado é criado a partir do produto
basico e do produto real, proporcionando servicos e beneficios adicionais ao consumidor.
Desta forma, podemos afirmar que o produto € mais do que apenas 0s beneficios tangiveis
que ele oferece e sim pacotes completos de beneficios que satisfazem as necessidades dos
consumidores.

Uma empresa tem duas possibilidades, com relacdo a personalizacéo de seus produtos:
ela pode oferecer um produto personalizado, que atenda &s necessidades especificas de
determinado consumidor ou pode oferecer um padrdo de produto que seja personalizavel pelo
consumidor (LOGMAN, 1997).

De acordo com Gomes e Oliveira (2006), na perspectiva p6s-modernista 0s produtos
tornaram-se objetos inacabados e passaram a ser um processo produtivo do qual os
consumidores fazem parte, a medida que podem modifica-los segundo seus desejos, humores
ou personalidades. Em alguns casos, interferem desde o design, como é exemplo de cozinhas
japonesas que o consumidor pode experimentar, de maneira virtual, e alterar o projeto antes
da entrega e instalacdo. Os exemplos ja se proliferam neste sentido também no Brasil e véo,
desde roupas, até casas ou apartamentos. Assim, os limites que distinguem um produto de
outro dando identidade atraves de vendedores, distribuidores, consumidores, uso ou ocasifes
de uso, estdo cada vez mais rapidamente desaparecendo.

Ja os servicos podem ser definidos como produtos que consistem em atividades,
beneficios ou satisfacbes que sdo ofertadas para venda. Séo intangiveis e embora as pessoas
paguem por ele, ndo resultam em propriedade. Antigamente eram considerados adicionais.
Tudo o que ndo fosse incluido como manufatura, setor industrial ou setor agricola, era
denominado de “setor de servicos” (GRONROOQS, 2003).

Atualmente a importancia dos servi¢os tem ganhado espaco na sociedade. As fungdes
de servico sdo exatamente o foco de trabalho de empresas como bancos, hotéis, restaurantes,
servigos médicos, companhias de seguro, servi¢os educacionais dentre outros prestadores de
Servigo.

Segundo Gronroos (2003), além dos servigos cobraveis, existem ainda os ndo

cobraveis, como faturamento, administracdo de reclamaces e treinamento com clientes. O
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maior problema é que estes servi¢cos ndo sdo percebidos pelos gestores como servico e,
portanto, também ndo sdo gerenciados a fim de agregar valor ao cliente. Como resultado, os
clientes normalmente nao percebem como servicos de suporte e geracdo de valor.

Os gestores devem perceber que, independente de seu produto central ser um bem ou
servigo, um modo de alcancar melhor desempenho do que 0s concorrentes com a mesma
qualidade e preco, é oferecer uma grande quantidade de servicos adicionais aos produtos
centrais. Esta é uma situacio normal na competicdo moderna (GRONROSS, 2003).

E muito dificil manter vantagem competitiva sobre o produto central da empresa, &
ndo ser que ele possua uma vantagem tecnoldgica sustentdvel e menor preco que a
concorréncia. Outra importante contribuicdo de Gronross (2003) é quando ele cita que ndo se
deve competir por preco: preco ndo é uma vantagem competitiva sustentavel. Por mais que
pareca, num primeiro instante, ser viavel baixar os precos para atrair clientes, assim que 0
concorrente tiver um preco menor, perde-se o cliente.

Os clientes estdo se tornando cada vez mais sofisticados, mais informados e, portanto,
mais exigentes. Buscam mais conforto, menos problemas, custos mais baixos, menos
aborrecimentos causados pela utilizacdo de bens ou servicos, ou seja, buscam

produtos/servicos que oferegam mais valor (GRONROOS, 2003).

2.4.2 Servigos

Os conhecidos e ja abordados quatro P's do Composto de Marketing (Preco, Praca,
Produto e Promocéo) se apresentam também nas empresas prestadoras de servi¢os, porém na
forma de outros quatro P’s. Segundo Las Casas (2002), o Marketing de Servicos necessita de
consideracOes especiais para sua comercializacdo. N&o basta que um prestador de servicos
tenha que decidir a respeito das caracteristicas dos servigos que ira comercializar, tais como
gualidade, marcas, embalagens, dentre outros. Um gestor devera, também, considerar e
decidir como essa atividade sera desempenhada, onde e por quem sera oferecida ao mercado.

Para isso é preciso decidir também sobre os 4 P’s dos servicos: perfil, processos,
procedimentos e pessoas. Segundo Las Casas (2002), o perfil refere-se ao estabelecimento em
que acontecera a prestagdo de servigos, incluindo toda a comunicacdo visual da loja ou
escritorio, como também limpeza, disposicdo de moveis, layout, dentre outros. Devido a
caracteristica de intangibilidade dos servigos, um cliente que adentrar ao escritorio de um

prestador de servigos, buscara evidéncias para apoiar sua deciséo.
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Em relacdo a P de processos, Las Casas (2002) lembra que uma empresa de servigos
deve pensar também como administrard o processo de prestacao de servicos.

Quando um cliente entra em uma empresa, vai interagir com diversos aspectos da
organizacdo e, portanto, esse processo devera permitir que os servicos sejam desempenhados
de forma organizada e com qualidade, favorecendo a satisfacdo da clientela. Processos
confusos devem ser evitados.

Quanto aos procedimentos, segundo Las Casas (2002) referem-se ao atendimento ou
a0 “momento da verdade”. E neste momento que se realiza tudo aquilo que foi ensinado ¢
praticado no treinamento, no planejamento, etc. Os clientes percebem uma boa ou ma
prestacdo de servigos, em grande parte, pela qualidade do contato pessoal com funcionarios de
uma empresa.

Portando, uma empresa que desenvolve um plano de acdo para o Marketing de
Servigos devera ter, também, um paragrafo especificando que espécie de procedimentos que
deverdo ter seus funcionarios, em sintonia com a imagem que deseja projetar.

A maior parte dos investimentos na prestacdo de servicos ndo é na mdo-de-obra. As
empresas que prestam servicos necessitam comercializar atos, acfes e desempenho. As
pessoas de uma organizacdo sdo muito importantes para a qualidade na prestacao de servicos.
Individuos de boa aparéncia e bem treinados passam a impressdo ao cliente que ha
preocupacdo da administracdo em atender bem.

2.4.3 Politica de Precos

O preco pode ser o elemento mais critico, mais visivel e mais manipulado do
composto de marketing. Adota uma dimensdo de suma importancia no momento da decisao
de compra dos consumidores (GOMES; OLIVEIRA, 2006; FERRELL et al., 2000). Em
contrapartida, é o elemento mais flexivel do composto de marketing, pois pode ser ajustado
para atender as condi¢fes mutantes do mercado. No entanto, alterar pregos de um produto
pode ser arriscado, uma vez que ele esta interligado &s percepgdes do consumidor sobre
qualidade, prestigio e imagem do produto e da empresa (FERRELL et al., 2000).

Woodruff (2004), afirma que as decisdes de preco € um dos aspectos mais importantes
da estratégia de marketing e para estabelecer o preco de determinado produto ou servigo, é
preciso:

a)  determinar objetivos e estratégias;
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b)  estimar a demanda e a receita;

c) determinar o custo, volume e o lucro do relacionamento;

d)  selecionar uma estratégia de preco;

e)  considerar a disponibilidade e o preco de possiveis substitutos;

f)  considerar o elemento de posicionamento para o precgo final.

Determinar o preco é mais facil se os objetivos do negécio sdo bem definidos.
Politicas de preco comuns incluem: maximizacdo do lucro atual e lideranca de mercado
mantendo a qualidade e a diferenciacdo dos servicos. Para se tornar lider de mercado, a
empresa normalmente estabelece precos tdo baixos quanto possivel. A empresa acredita que
com a maior fatia de mercado tera custos mais baixos e lucros elevados a longo prazo
(WOODRUFF, 2004).

A “comoditizacdo”, que forcou os industriais a agregar servigos a seus produtos,
atingiu recentemente também os servicgos. A Internet elimina o elemento humano da compra e
venda tradicional, permitindo a comparacdo instantdnea de precos, bem como melhora a
execucdo de pedidos. Neste contexto, onde a qualidade de muitos produtos passa a ser
equivalente e a concorréncia igual no preco, as estratégias precisam se ajustar (GOMES;
OLIVEIRA, 2006). Conforme ja mencionado no texto sobre produto, a concorréncia por
preco ndo é uma estratégia sustentavel, uma vez que, quando se um concorrente baixar ainda
mais o preco daquele produto, a empresa perde o cliente.

Em contra partida, para se tornar lider de mercado, normalmente as empresas
estabelecem o preco mais baixo possivel. Elas acreditam que, ao ter maior participagdo no
mercado, 0s custos serdo mais baixos e os lucros mais elevados & longo prazo (WOODRUFF,
2004).

Para manter a qualidade do servico ou a diferenciacdo dele, no entanto, geralmente as
empresas precisam cobrar um preco mais elevado para produtos de maior qualidade ou de
servigos mais elaborados e complexos. Neste caso, as empresas estdo mais interessadas em
atrair os consumidores que estdo dispostos a gastar mais dinheiro para adquirir produtos e
servigos diferenciados (WOODRUFF, 2004; LOGMAN, 1977).

Algumas empresas, alternativamente, praticam a definicdo de preco baseada no
consumidor, onde se estima o valor maximo que o cliente pagaria pelo produto ou servico.
N&o chegam a cobrar este valor, com receio de que o comprador pudesse resistir a compra,

mas cobram um pouco menos para deixar o cliente com uma vantagem (KOTLER, 1999).
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Woodruff (2004) cita que € preciso considerar, na determinacdo de preco, como
fatores psicoldgicos podem influenciar a percepcdo do consumidor sobre valor. A utilizacdo
de fatores psicoldgicos tira proveito do fato de que muitos consumidores usam 0 prego como
uma indicacdo de qualidade. Isto € especialmente importante para os produtos que o0
consumidor ndo tem experiéncias ou informagdes necessarias para julgar a qualidade. Altos
precos estdo associados & alta qualidade e a definicdo de pregos acima do pre¢o médio ddo a

impressdo de alta qualidade para aquele bem ou servico.

2.4.4 Propaganda e Promocao

A promocao € responsavel por todas as ferramentas de comunicacéo que fazem chegar
uma mensagem ao publico-alvo (KOTLER, 1999).

Segundo Ferrel et al (2000) as atividades de promocéo sdo necessarias para comunicar
0s beneficios e caracteristicas de um produto ou servigo a seu mercado ou mercados-alvo
pretendido.

O sucesso de comunicagfes de marketing ndo pode ser medido apenas em termos de
volume de negdcios realizado. Cada efeito de comercializacdo alcancado resulta da soma de
todas as funcbes empregadas de marketing, ou seja, a partir do mix de marketing (LYONS,
2010).

O desejo de compra é afetado pelo preco e pelo pacote de valor do produto, pela
colocacgéo nos pontos de vendas, pela sensacédo de comprar um produto de qualidade (podendo
levar a compras repetidas) bem como medidas adotadas pelos concorrentes e comerciantes. A
combinacdo destes fatores é condicdo necessaria para que a mensagem de comunicacao seja
percebida e provoque a excitacdo emocional que se espera dela (LYONS, 2010).

Para decidir sobre a forma de promover um produto, a empresa precisa decidir quais
as ferramentas promocionais a serem usadas € a quem a empresa pretende comunicar sua
mensagem. Para tomar esta decisdo, é preciso considerar os objetivos do marketing e as
vantagens das ferramentas promocionais disponiveis (WOODRUFF, 2004).

As ferramentas de promocdo podem ser enguadradas em cinco categorias bastante
amplas, de acordo com Kotler (1999); Ivy (2008):

a)  Propaganda; (colocar no mesmo paragrafo e ndo como subitens)
b)  Promocéo de vendas;

c) Relagbes publicas;



d)  Forcade vendas;

e)  Marketing direto.
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Na figura 1.6 visualizam-se as diferentes ferramentas de comunicacao.

Propaganda Promocdo  de | Relacbes Forca de vendas | Marketing
Vendas Publicas Direto
Anuncios Concursos, Press Kits Apresentacdes Catélogos
Impressos e jogos, sorteios para vendas
eletronicos
Propaganda visual | Prémios e Palestras Reunibes para Mala direta
da embalagem brindes vendas
Encartes dentro da | Amostras Seminarios Programas de Telemarketing
embalagem incentivo
Em cinema Férias e Relatorios Amostras Comepras pelo
convencgoes anuais computador
Brochuras e Exposicdes Doac6es Feiras e Compras pela
panfletos filantropicas | convengdes TV
Pdsteres e cartazes | Demonstracdes | Patrocinios Fax
Catalogos Cupons Publicagdes E-mail
telefnicos
Reproducdo de Descontos Relacbes na Correio de voz
anuncios para uso comunidade
restrito
Outdoors Financiamento | Lobby SMS
com juros
baixos
Sinalizagdo Entretenimento | Comunicagéo
da identidade
Displays em ConcessOes de | Revistas ou
pontos-de-venda troca do jornais da
produto antigo | empresa
Material dudio Programas de Eventos

visual

vantagens pela
continuidade de

uso

Simbolo e logo

Venda casada

Videotipe

Figura 1.6 — Ferramentas de comunicagéo.
Fonte: Adaptado de Kotler (1999, p.138).

As proximas secOes apresentam de forma detalhada as diversas formas de promocao.
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2.4.5 Propaganda

A propaganda pode ser considerada a ferramenta mais poderosa capaz de promover a
conscientizacao das pessoas sobre uma empresa, um produto ou servi¢o ou ainda sobre uma
idéia. Se um anuncio for bem elaborado e criativo, uma campanha publicitaria é capaz de
construir a imagem da marca e até mesmo conquistar a preferéncia do consumidor por aquele
produto, servico ou idéia.

Uma das dificuldades da propaganda, em termos de midia é que cada vez menos
pessoas assistem TV e as que assistem gastam pouco tempo com isso, principalmente na hora
dos comerciais, onde a maioria troca de canal. Outra desvantagem, é que as propagandas
televisivas abrangem o mercado todo ao invés de procurar atingir somente seu publico-alvo,
contrariando assim as regras de segmentacao.

Segundo Kotler (1999) a propaganda é mais eficaz quando se utiliza de um alvo
restrito e embora seja dificil calcular a taxa de retorno de investimento, a pratica permite
observar que este retorno € maior quando ela é feita em anuncios estritamente direcionados.

E preciso reavaliar periodicamente os programas de propaganda de uma empresa.
Muitas vezes elas costumam manter 0s mesmos programas por uma questdo de seguranca — a
mudanca pode gerar um risco que a maioria dos gerentes prefere evitar. Kotler (1999) sugere
procurar uma entidade externa para avaliar e projetar uma abordagem mais promissora da

comunicagdo da empresa.

2.4.5.1 Promocdo de vendas

Outro componente da promoc¢édo € a promocao de vendas. Segundo Kotler (2009), a
maioria dos andncios ndo gera vendas rapidamente — eles trabalham mais com a mente das
pessoas que com 0 comportamento, e este é o territorio da promocao de vendas.

A promogédo de vendas cresceu consideravelmente. Empresas de bens de consumo
passaram a gastar mais de 70 por cento de seu orcamento promocional em promocional em
promoc¢do de vendas (KOTLER, 2009). Boa parte deste & gasto com promoc¢do de
intermediarios, que concede subsidios, brindes, e descontos especiais aos supermercados e
outros varejistas.

Outra parte da promogéo de vendas é a promogéo para consumidores, que tem como

objetivo enfraquecer a preferéncia do consumidor por uma marca, afetando o valor desta
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marca. Muitas vezes o cliente tende a assumir algumas marcas aceitaveis ao inves de dar
preferéncia a uma marca somente. Analise qual das marcas aceitaveis este em promocao e
leva aquela que oferecer-lhe maior valor agregado.

Kotler (2009), alerta que a promoc¢do de vendas tende a atrair clientes que trocam
facilmente de marca, ou seja, fazem o melhor negécio, independente da marca do produto em

si. Muitos pesquisadores observam que a promocao de vendas cauda perda para a empresa.

2.4.5.2 Relacdes publicas

A atividade de relagdes publicas envolve um conjunto de ferramentas variado

(KOTLER, 2009). Este conjunto de ferramentas pode ser descrito por:

Publicacdes: revistas da empresa, relatérios anuais, manuais, panfletos, etc.
Eventos: patrocinios diversos, congressos e feiras.

Noticias: matérias sobre a empresa, funcionarios e produtos.

Causas comunitarias: doagdo de tempo e dinheiro a obras filantropicas.

Lobby: forca para influenciar decis@es de legisladores.

mmoow>»

Social: comportamento socialmente responsavel.

Os gastos com relagdes publicas ndo sdo tdo percebidos pelos consumidores como 0s
gastos com propaganda, mas normalmente representam grandes investimentos planejados

para criar e transmitir uma imagem positiva da empresa no mercado (KOTLER, 2009).

2.4.5.3 Forca de vendas

A forca de vendas tem a vantagem de ser muito mais eficaz que muitos andncios ou
malas diretas. O vendedor tem contato direto com o consumidor, podendo leva-lo para
almocar, sondar seus investimentos, argumentar sobre produtos e fechar a venda. A medida
que a complexidade do produto ou servigo aumenta, proporcionalmente aumenta a
importancia da forca de venda (KOTLER, 2009).
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2.4.5.4 Marketing direto

O marketing direto esta se tornando cada vez mais presente na vida de empresas e
consumidores. H& anuncios em varias revistas, mas cada um direcionado e especializado para
aquele grupo especifico de clientes. Ndo s6 segmentos especificos podem ser atingidos, mas
também ¢é possivel o marketing individual ou “segmentos de um” através do banco de dados
de marketing, que apresenta o perfil de milhares de clientes e potenciais clientes (KOTLER,
2009).

Como é possivel perceber, muitas ferramentas promocionais estdo a disposicdo dos
gestores a fim de garantir uma eficiente comunicacdo de seu produto ao consumidor. Esta
variedade de técnicas promocionais torna necessario avaliar a estratégia promocional global.
E importante assumir a perspectiva de comunicacdo de marketing integrado, ou seja,
coordenar os esfor¢os de marketing para maximizar o impacto destes no consumidor-alvo.

A teoria do marketing moderno dos anos 70 pregava que 0s produtos e servic¢os tinham
um determinado valor e que este valor era refletido pela sua imagem. O consumidor por sua
vez percebia o valor do produto através desta imagem. No entanto, alguns pesquisadores de
marketing comecaram a perceber que o que realmente tinha valor era a imagem do produto e
nédo o produto em si. Quanto melhor representada essa imagem, maior sucesso teria 0 produto
(GOMES e OLIVEIRA, 2006).

Agéncias de comunicagédo fornecem aos consumidores imagens cheias de simbolismos
e significados, despertando nele atitudes, expectativas, senso de identificacdo, estilos de vida
(PATTERSON, 1998). Algumas marcas acabam se tornando formas de identificacdo de
grupos de pessoas. A partir da escolha de uma marca, os simbolos de uma tribo tornam-se
tangiveis, no que diz respeito a forma que as pessoas vao se ver ou reconhecer. Esta forma de
promover os produtos invadiu a midia e o dia-a-dia das pessoas, a partir do apelo da vivéncia
da experiéncia, do apelo ao uso dos cinco sentidos das emocdes e dos sentimentos.

Desta forma, é importante entender a comunicacdo integrada de marketing e buscar

cada vez mais comunicar seu cliente de forma holistica.

2.4.5.5 Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)

Existe certa dificuldade da conceituacdo do termo comunicagdo Integrada de

Marketing (CIM), que traz algumas consideracOes para a area de marketing que sdo



43

importantes de serem observadas. Durante décadas as disciplinas de comunica¢do, como
propaganda, relacbes publicas, promocdo de vendas, for¢a de vendas e marketing direto,
foram usadas para a obtencdo de um vasto nimero de objetivos, com orcamentos diferentes
(Ewing et al, 2000).

E central para o entendimento da comunicacdo de marketing — e, posteriormente, da
comunicacdo integrada de marketing — a nocdo de que todas as varidveis do mix de
marketing, e ndo apenas a promoc¢do, se comunicam com clientes. Neste sentido, a
comunicacdo de marketing pode ser tanto intencional, com a utilizacdo de propaganda ou
venda pessoal, quanto ndo intencional, quando as caracteristicas do produto, embalagem ou
preco simbolizam algo para os consumidores. Tanto a comunicagdo de marketing quanto o
mix de promoc¢do (propaganda, relacdes publicas, promocdo de vendas, marketing direto,
venda pessoal) contém a idéia de comunicacdo com clientes. Enquanto o gerenciamento da
promocao se restringe a comunicagdo via elementos do mix de promogéo, a comunicacao de
marketing € um conceito mais abrangente que se refere a comunicacdo via todas as variaveis
do mix de marketing (SOUZA, 2004).

O que os funcionarios dizem, como dizem, como se comportam, qual a aparéncia da
loja de servico, como as maquinas e outros bens fisicos aparentam e como funcionam, tudo
isso comunica algo ao cliente, independente se o profissional de marketing reconhece ou nédo
isto (GRONROOS, 2003).

De acordo com Santana (2004), a comunicacédo integrada diz respeito ao composto da
comunicacdo organizacional, que inclui: a comunicacdo administrativa; a comunicacao
institucional e a comunica¢do mercadolégica. A comunicacdo administrativa é aquela que se
processa dentro da organizagdo, fundamental para o processamento das informacbes no
ambito interno das funcdes administrativas. A comunicacdo institucional é a que possibilita a
uma organizacao ter um conceito e um posicionamento favoravel perante a opinido publica. Ja
a comunica¢do mercadoldgica esta voltada para a divulgacdo dos produtos e servicos de uma
organizacao.

As atividades do mix de promocédo tém sido planejadas, desenvolvidas e executadas
como parte de um sistema ou processo de comunicagéo, mas, operacionalmente, nunca foram
consideradas como um todo. As empresas tém erguido fortes barreiras em torno destas
atividades, gerenciando-as separadamente a partir de objetivos, metas e orcamentos
diferentes. Na préatica, o0 mix de promogdo tem sido considerado a uUnica ligacdo entre a
comunicacéo e o cliente, visdo que leva ao subaproveitamento do esfor¢co de comunicacéo das

empresas. A abordagem da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) procura unir
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esforcos, surgindo como uma forma de adequar a comunicagdo a uma nova realidade de
mercado, marcada pelo desenvolvimento tecnologico, fragmentacdo dos meios de
comunicacdo e mudancas no papel do consumidor (SCHULTZ, 2004).

Em se tratando de instituicdo de ensino, Kotler e Fox (1994) lembram que a institui¢ao
precisa de uma comunicagdo eficaz com seu publico e com seus mercados e que a pessoa
responsavel por esta comunicagdo deve ter em mente, de forma clara, as vérias tarefas de
comunicacdo que a instituicdo enfrenta. As tarefas mais comuns, segundo os autores, sdo as
seguintes: manter ou ampliar a imagem da instituicdo; desenvolver a lealdade e apoio dos ex-
alunos; atrair docentes potenciais; fornecer informagdes sobre suas ofertas; atrair estudantes
potenciais e estimular as inscricbes e matriculas; e corrigir informacgdes inadequadas ou
incompletas sobre a instituicdo.

Para Kotler e Fox (1994), o planejamento das comunicacGes deve comecar pelo
conhecimento de oito elementos que fazem parte de qualquer processo de comunicagéo,
conforme apresentado na figura 1.7.

EMISSOR = [zc;a.mc.«r:.«o (— MENSAGEM = ‘U:’coomcm;mgl = RECEPTOR
v : E

A
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|f ‘ MIDIA

FEEDBACK [”5:: ‘1 RESPOSTA |<T=—J

Figura 1.7 - Elementos do processo de comunicacgado
Fonte: KOTLER, Philip; FOX, Karen F.A. Marketing estratégico para institui¢cdes educacionais. S&o Paulo:
Atlas, 1994. p. 319.

Conforme ilustrado na Figura 2, existem duas principais partes: 0 emissor e o receptor.
Um ou ambos envia uma mensagem através de uma midia. Para comunicar-se de maneira
eficaz, os emissores precisam conhecer as necessidades e desejos dos receptores. Os
emissores devem ter habilidade de codificar mensagens que reflitam como a audiéncia-alvo
tende a decodifica-las. Eles devem desenvolver canais de feedback para que possam saber a
resposta da audiéncia para a mensagem (KOTLER; FOX, 1994).

De acordo com Neves (1998), o objetivo da comunicagdo em marketing é construir um
canal entre a organizacao e seus clientes, tanto os ja conquistados ou em potencial e apresenta

uma serie de vantagens a partir da sua realizacao:
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a)  Saber quem é o cliente/consumidor/usuario. Quais sdo suas necessidades,
hébitos e preferéncias, como se comporta e 0 que pensa da vida;

b)  Informar a este publico da sua existéncia: empresa, produto, servicos, conceitos
e diferenciais;

c)  Buscar um lugar ao sol (na memdria do cliente);

d)  Saber sempre o que ele pensa a respeito da organizagéo e de seus produtos;

e)  Defender-se rapidamente e com credibilidade, caso seja necessario;

2.4.6 Localizacdo ou Distribuicéo

E aqui que a atividade de marketing representa maior custo para muitos produtos.
Porém, uma boa distribuicdo pode fazer grande diferengca em como os consumidores s&o
atendidos e possui grande impacto sobre o valor percebido das trocas entre consumidores e
empresa (FERREL et. al 2000).

A distribuicdo apresenta varios desafios. As empresas reconhecem 0 peso de suas
escolhas: uma vez feito a escolha da distribuicdo, estabelecem um compromisso
razoavelmente longo que terdo que conviver por um tempo ainda gque aparegam canais mais
atraentes (KOTLER, 1999).

Segundo Logman (1997), os clientes tém agora muitas opg¢des logisticas para atender
suas necessidades especificas. Eles podem determinar onde, quando e como querem que as
mercadorias sejam entregues.

Um mercado que cresce cada vez mais é o marcado on line. O mercado virtual criado
pela Internet impde as empresas uma nova forma de comunicar e chegar aos clientes. Os
conceitos e ferramentas modernas utilizadas nos mercados fisicos estdo se mostrando
ineficientes (GOMES; OLIVEIRA, 2006).

A Internet abre espaco para a expansdo dos negdcios atuais ou a criagcdo de mercados
inexistentes até entdo. Segundo Kotler (1999), uma empresa pode ser virtual e estar em
qualquer lugar. Essa ampliacdo do campo de atuacéo e a quebra das barreiras fisicas ddo a
idéia de novos papéis e desafios que o marketing enfrentard nesse cendrio cibernético.

A seguir, apresenta-se contetdo tedrico sobre instituicGes de ensino superior.
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2.6 INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Apresenta-se um breve histérico das instituicdes de ensino superior, teoria sobre o

marketing educacional bem como o composto de marketing direcionado &s IES.

2.6.1 Um pouco de histéria

O surgimento das universidades no Brasil deu-se de forma tardia (Mendonga, 2000),
iniciando em 1920 com o nascimento da universidade Federal do Rio de Janeiro. A educacéo
béasica, por sua vez teve inicio no Brasil col6nia, através dos jesuitas, “vis a vis & modernidade
européia, estabeleceu-se a heranca cultural ibérica através da Igreja Catolica com a chegada
da Ordem dos Jesuitas em 1549, que chegou sob a inspiracdo da Contra-Reforma, foi
responsavel pela catequizagdo indigena e pela educagdo da elite colonizadora” (OLIVEIRA,
2004, p. 946). Ainda com a expulsdo dos jesuitas do Brasil por volta de 1700, as
caracteristicas do ensino jesuita permaneceram no Brasil: “os mesmos objetivos, 0S mesmos
métodos, a permanéncia do apelo a autoridade e a disciplina; o combate a originalidade, a
iniciativa e a criagdo individual” (OLIVEIRA, 2004, p. 947), caracteristicas estas que até hoje
ainda sdo motivos de debates e discussdes (ANASTASIOU e ALVES, 2005).

Foi a partir de 1808, com a chegada da familia real portuguesa as terras brasileiras,
gue comegaram a aumentar o nimero de escolas de ensino superior no Brasil sem, no entanto,
constituirem-se em universidades (MENDONCA, 2000). A partir deste fato histérico é que
comegaram alguns ensaios de ensino superior, com a cria¢cdo, na Bahia, de um curso de
cirurgia, anatomia, e obstetricia.

Quando a corte foi transferida para o Rio de Janeiro, as instituicGes que poderiam ser
chamadas de ensino superior estavam, em sua maioria, voltadas & preocupacdo com a defesa
da col6nia, tomada sede do governo portugués (MENDONCA, 2000).

E possivel perceber, que desde o inicio da colonizacio do Brasil a questdo da
educacao no pais assumiu um papel a servico do estado e de suas preocupagfes. O surgimento
tardio das universidades brasileiras deve-se a esse carater e também a questdo de que a
educacdo era um privilégio das elites, com condi¢des econémicas de enviarem seus filhos as
universidades européias para desenvolverem seus estudos de nivel superior. Mendonca (2000)

relata que até o inicio do século XIX foi a universidade de Coimbra que formou a maior parte



47

dos jovens da elite brasileira, sendo que nela, até esse periodo, graduaram-se mais de 2.500
jovens nascidos no Brasil.

De acordo com o autor:

E significativo que, ao criar, em 1937, a Universidade do Brasil, Capanema viria a
atribuir-lhe justamente a finalidade, talvez primordial, de controle e padronizacéo do
ensino superior no pais. Tal questdo remete, por um lado, a discussdo sobre as
finalidades dessa instituicdo e, por outro, para a complicada relacdo entre a
universidade e o Estado, tendo em vista que uma de suas demandas essenciais, como
instituicdo historicamente constituida, tem sido a de autonomia, particularmente
académica, com relacdo as demais instituicdes da sociedade e especificamente com
relacdo ao Estado (MENDONCGCA, 2000, p. 135).

A presenca do Estado na constituicao das universidades brasileiras influenciou deveras
a trajetdria dessas instituicdes, desde sua criacdo, consolidacdo, momentos de debates e
reformas (como na década de 60, com o movimento estudantil e a repressdo da ditadura as
manifestacdes democraticas lideradas pelos estudantes) até hoje, quando se vé o Estado
assumindo um forte papel mesmo perante as instituicfes universitarias privadas (RESE,
2009).

A partir dai surgiram algumas escolas profissionalizantes, com a finalidade de formar
trabalhadores para quadros técnicos da burocracia estatal, nas areas de educacdo e cultura, e
principalmente professores para ensino secundario (MENDONCA, 2000). No periodo
seguinte, 1950 a 1960, houve a expansdo das universidades no pais, mas ainda com
caracteristicas de escolas profissionalizantes.

Surge neste momento uma grande discussao a respeito da necessidade de uma reforma
universitaria, questionando-se o carater técnico das universidades brasileiras. Mendonca
(2000) cita que todas essas discussdes e manifestagdes culminam na Reforma de 1968, que
para muitos teve um foco essencialmente técnico, relacionado a uma reforma na parte
organizacional e administrativa da universidade sem, no entanto, atingir as questdes mais
profundas do debate, relacionadas ao carater pedagogico.

Ainda segundo o autor, ha um aspecto importante da histdria das universidades no
Brasil: a influéncia da repressdo da ditadura no desenvolvimento do projeto universitario, o
que da subsidios a falta de independéncia da universidade em relagdo ao Estado, mesmo em
um momento em que Se busca a consolidacdo de uma identidade mais auténoma,
independente e realmente universitaria.

O periodo da ditadura diminuiu o ritmo do processo de conquistas das universidades

em direcdo a autonomia, mesmo considerando que o papel do movimento estudantil —
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promovido no ambiente das universidades — teve fundamental importancia no contexto
politico de discussdo democratica no Brasil no periodo ditatorial. Quando a democracia
voltava a aparecer no Brasil no final da década de 80, a questdo das universidades voltou ao
debate, aos poucos, principalmente a partir do governo Fernando Henrique, continuando no
governo Lula (RESE, 2009).

Apesar das iniciativas e do reconhecimento de sua importancia, Mendonga (2000, p.
149) coloca que “Mais uma vez se pretende uma mudanca de cima para baixo, sem 0
indispensavel envolvimento dos verdadeiros atores, alunos e professores universitarios”, o
que evidencia o carater que vem acompanhando o desenvolvimento das universidades no
Brasil de vinculagdo direta ao Estado, comprometendo a sua autonomia.

O movimento de reforma iniciado pela Lei das Diretrizes e Bases da Educacdo de
1996 vem sendo intensificado também pelas politicas de desenvolvimento da educacédo
adotadas no governo atual, que procuram democratizar 0 acesso a educacao superior, que
conforme ja comentado, por muito tempo esteve restrito a elite brasileira. Para cumprir este
objetivo o governo Lula desenvolve programas que possibilitam o aumento do namero de
vagas nas Instituicbes Federais de Ensino, bem como desenvolvendo politicas de parcerias e
financiamentos do ensino superior em institui¢des privadas (RESE, 2009).

Com intencdo de expandir do nimero de vagas nas universidades Federais, 0 Governo
Lula criou o REUNI — Programa de Apoio a Planos de Reestruturacdo e Expansdo das
Universidades Federais — que estd em implantacdo desde o ano de 2007.

Este programa — REUNI, instituido pelo Decreto n° 6.096, de 24 de abril de 2007, ao
definir como um dos seus objetivos dotar as universidades federais das condi¢es necessarias
para ampliacdo do acesso e permanéncia na educacgao superior, apresenta-se como uma das
acoes gque consubstanciam o Plano de Desenvolvimento da Educacdo — PDE, lancado pelo
Presidente da Republica, em 24 de abril de 2007. Este programa pretende congregar esforcos
para a consolidacdo de uma politica nacional de expansdo da educacdo superior publica, pela
qual o Ministério da Educacdo cumpre o papel atribuido pelo Plano Nacional de Educagéo
(Lei n° 10.172/2001) quando estabelece o provimento da oferta de educacgdo superior para,
pelo menos, 30% dos jovens na faixa etaria de 18 a 24 anos, até o final da década (RESE,
2009).

Com relacdo as politicas de democratizagdo do acesso a educagdo superior que
atingem as Universidades Privadas, foram criados dois programas federais para auxiliar no
alcance deste objetivo: 0 PROUNI (Programa Universidade para Todos) e o FIES (Fundo de

Financiamento ao Estudante do Ensino Superior). Estes programas também fomentam a
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expansdo do ensino superior no &mbito privado. O PROUNI, segundo informagdes do MEC, é
assim descrito (MEC, 2010):

O PROUNI - Programa Universidade para Todos tem como finalidade a concessao
de bolsas de estudo integrais e parciais em cursos de graduacdo e sequenciais de
formacdo especifica, em instituicBes privadas de educacdo superior. Criado pelo
Governo Federal em 2004 e institucionalizado pela Lei n°® 11.096, em 13 de janeiro
de 2005, oferece, em contrapartida, isencdo de alguns tributos aquelas instituices de
ensino que aderem ao Programa. Dirigido aos estudantes egressos do ensino médio
da rede publica ou da rede particular na condigdo de bolsistas integrais, com renda
per capita familiar maxima de trés salarios minimos, o ProUni conta com um
sistema de selecdo informatizado e impessoal, que confere transparéncia e segurancga
ao processo. Os candidatos sdo selecionados pelas notas obtidas no ENEM - Exame
Nacional do Ensino Médio conjugando-se, desse modo, inclusdo a qualidade e
mérito dos estudantes com melhores desempenhos académicos.

Ja o FIES, é um programa do Ministério da Educacdo que visa financiar a graduacao

para estudantes que ndo tém condic¢des financeiras para pagar integralmente por um curso.

Para candidatar-se ao FIES, os alunos devem estar regularmente matriculados em
instituicGes ndo gratuitas, cadastradas no Programa e com avaliacdo positiva nos
processos conduzidos pelo MEC. O FIES é operacionalizado pela Caixa Econémica
Federal, e atualmente é um dos Programas de Governo que mais utiliza sistemas
informatizados. Todas as operagdes do processo seletivo, iniciando-se pela adesdo
das instituicdes de ensino, passando pela inscricdo dos estudantes e divulgacdo dos
resultados e entrevistas, sdo realizados pela Internet. (...) Os critérios de selecdo,
impessoais e objetivos, trazem transparéncia ao Programa, que tem como premissa
atender aos estudantes com efetividade, destinando e distribuindo os recursos de
forma justa e impessoal, garantindo a prioridade no atendimento aos estudantes de
situacdo econdmica menos privilegiada (MEC, 2010).

E possivel perceber, diante do exposto, que atualmente as politicas relacionadas a
educacdo superior atingem tanto as instituicbes publicas quanto as privadas, buscando-se a
democratizagdo da educagédo, uma das metas do governo federal atual. Essa situacdo levanta
alguns debates em relacdo ao entendimento da universidade como “institui¢do social
diferenciada e autbnoma que s6 ¢é possivel em um Estado republicano e democratico”
(CHAUI, 2003), questionando a sua transformacéo de instituicdo social para organizacéo, a
partir do reconhecimento de que a educacéo superior pode ser também tarefa do setor privado:

Essa localizagdo da educacdo no setor de servigos ndo exclusivos do Estado
significou: a) que a educacdo deixou de ser concebida como um direito e passou a
ser considerada um servico; b) que a educacdo deixou de ser considerada um servico
publico e passou a ser considerada um servico que pode ser privado ou privatizado.
Mas ndo s6 isso. A reforma do Estado definiu a universidade como uma organizagao
social e ndo como uma instituicdo social. Uma organizagdo difere de uma instituicao
por definir-se por uma pratica social determinada de acordo com sua
instrumentalidade: esta referida ao conjunto de meios (administrativos) particulares
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para obtencdo de um objetivo particular. N&o esté referida a acBes articuladas as
idéias de reconhecimento externo e interno, e legitimidade interna e externa, mas a
operacOes definidas como estratégias balizadas pelas idéias de eficacia e de sucesso
no emprego de determinados meios para alcancar o objetivo particular que a define.
Por ser uma administracdo, é regida pelas idéias de gestdo, planejamento, previsao,
controle e éxito. N&do Ihe compete discutir ou questionar sua préopria existéncia, sua
funcdo, seu lugar no interior da luta de classes, pois isso, que para a instituicdo
social universitaria é crucial, é, para a organizacdo, um dado de fato. Ela sabe (ou
julga saber) por que, para que e onde existe. A instituicdo social aspira a
universalidade. A organizacédo sabe que sua eficacia e seu sucesso dependem de sua
particularidade. Isso significa que a instituicdo tem a sociedade como seu principio e
sua referéncia normativa e valorativa, enquanto a organizacdo tem apenas a Si
mesma como referéncia, num processo de competicdo com outras que fixaram os
mesmos objetivos particulares. Em outras palavras, a instituicdo se percebe inserida
na divisdo social e politica e busca definir uma universalidade (imaginaria ou
desejavel) que lhe permita responder as contradigdes, impostas pela divisdo. Ao
contrério, a organizagdo pretende gerir seu espago e tempo particulares aceitando
como dado bruto sua insercdo num dos poélos da divisdo social, e seu alvo ndo é
responder as contradi¢des, e sim vencer a competicdo com seus supostos iguais
(CHAUI, 2003, p. 24).

O trecho citado ndo tem o objetivo de questionar a validade da educacdo de carater
privado, mas com a intencdo de compreender o contexto de discussdes em que se insere 0
estudo, e também possibilitar aspetos de analises coerentes da realidade empirica que se
busca. A realidade que se apresenta a nossa analise € uma realidade em que publico e privado
atuam na educacao, em que politicas publicas acolhem os dois e os enxergam como formas
possiveis a servico de uma democratizacdo da educacdo. Talvez, diante de tudo que se
descreveu desde o inicio, a realidade que hoje se apresenta das Universidades Publicas e
Privadas € apenas uma intensificacdo de todo o processo histérico vivido até aqui. Talvez, as
universidades brasileiras sempre foram organizacdes e ndo chegaram a ser instituices, com
esse carater de universalidade, visto que sempre foram motivadas por um carater de suprir
necessidades do Estado e acabaram por se constituir como uma reunido de cursos
profissionalizantes (MENDONCA, 2003).

Conforme Rose (2009), o debate acerca do papel e das caracteristicas das
universidades e de como o desenvolvimento delas vem ocorrendo no Brasil ndo é pequeno. A
educacdo € uma das politicas pablicas mais polémicas e relevantes no debate atual sobre o

desenvolvimento do pais.

2.6.2 Estratégias Organizacionais em IES

As IES conviveram por algum tempo com um ambiente confortavel e néo-

competitivo, onde a demanda excedia a oferta, gerando alta rentabilidade & estas
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organizacles. O vestibular era a Unica maneira transparente de optar por quem estudaria ou
ndo naquela instituicdo. Desta forma, ndo havia preocupacdo com estratégias competitivas,
algo imprescindivel hoje em dia para a sobrevivéncia e o crescimento de qualquer
organizacao.

Em 2006 foram ofertadas 2.629.598 vagas em IES privadas em todo o Brasil, mas
apenas 1.448.509 foram preenchidas, resultando numa ociosidade de 45%, fendmeno este que
teve um aumento de 10% em 2009, com 2.770.797 vagas, e apenas 1.157.057 preenchidas,
numeros estes ainda mais preocupantes no estado do Parana, onde a ociosidade alcanca
praticamente 60% (MEC, 2011).

Através das estatisticas € possivel perceber a clara mudanca no cenario do ensino
superior. As instituicbes de ensino privadas operam, atualmente, em um ambiente
hipercompetitivo, devido aos altos indices de vagas ndo-preenchidas (MEYER JR;
MUGNOL, 2004; FORTE; SOUZA,; OLIVEIRA, 2009) e precisam buscar formas de
sobreviver a esta nova realidade. Algumas instituicdes ja perceberam este novo cenario
(MEYER JR E MUGNOL, 2004) e estdo procurando incorporar uma nova postura estratégica
na busca de uma vantagem competitiva maior.

Conforme Mintzberg (1994), ha diferenca entre estratégias planejadas, que podem ou
ndo ser realizadas, e estratégias emergentes, que resultam da dindmica das organizagdes, uma
vez que estas precisam reagir & mudancas do ambiente. As estratégias emergentes sdo
resgatadas pela gestdo das organizacdes pela pratica de uma racionalidade em que acbes
desenvolvidas e ndo planejadas, de alguma forma, sdo relacionadas a intencdes previamente
estabelecidas nos planos (MEYER JR; MUGNOL, 2004).

Ainda de acordo com Mintzberg (1994) existe distingdo entre o planejamento
estratégico do pensamento estratégico. Enquanto o planejamento refere-se a uma programacao
estratégica marcada por articular e elaborar estratégias e visdes ja existentes, 0 pensamento
estratégico refere-se a uma fuséo entre intuicdo e criatividade, resultando numa perspectiva
integrada ou uma visdo de dire¢cdo ndo necessariamente articulada.

Quando as estratégias, emergentes e evolutivas passam por um processo de
formalizacdo e codificagdo, ddo origem ao planejamento estratégico, ou programacgao
estratégica, de acordo com Mintzberg (2001). J& os autores Quinn e Voyer (2001) alertam
sobre os processos de formular e implementar estratégias em organizagdes complexas, que
raramente se parecem com o0s modelos que a literatura trata. Ao contrario, esses processos

normalmente sdo fragmentados e intuitivos. Segundo os autores, a verdadeira estratégia evolui
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a medida que decisdes internas e acontecimentos externos fluem juntos para criar um
consenso que desencadeia as decisoes e acOes a serem realizadas.

Os responsaveis pela formulacdo das estratégias devem ser 0S mesmos que irdo
implementa-las, fato este que muitas vezes ndo ocorre. Essa articulacdo, conceber e
implementar, acaba, por fim, facilitando o processo de aprendizado organizacional,
(REBELO; ERDMANN 2004), onde todo conhecimento adquirido pela experiéncia de
implementacao de estratégias que deram ou ndo certo, resultam em melhor aproveitamento, a
posteriori, de novas estratégias.

Assim como as empresas, as instituicdes de ensino superior privadas também
necessitam de estratégias para atuarem num ambiente turbulento com vantagem competitivo.
Sabe-se que as estratégias, em geral, originam-se de processos de planejamento como também
sdo resultantes de situacbes ou circunstancias que emergem da prépria dindmica das
organizacbes (MEYER JR; MUGNOL, 2004).

Para se chegar a uma boa estratégia, de acordo com Porter (2002), & principio é
preciso ter um objetivo correto — ter a idéia de criar e implementar uma estratégia diferente e
especial. Para analisar se uma estratégia é boa para a organizacao, é preciso que haja primeiro
sua implementacdo para que seja possivel verificar se um conjunto de decisbes, acdes e
comportamentos que consolidam o posicionamento de uma organizacdo estdo contribuindo
para o cumprimento dos objetivos e melhoria do desempenho organizacional.

N&o se pode esquecer que estratégia é também posicionamento. E, por exemplo, a
forma escolhida para colocar determinados produtos em determinados mercados, € no caso
das IES, seus cursos € que devem ser colocados através de um bom posicionamento
estratégico. Uma das funcdes da estratégia é resolver os grandes problemas de maneira que as
pessoas se sintam liberadas dos pequenos detalhes — é mais facil determinar o cliente-alvo e
servi-lo do que procurar determinar quais sdo os melhores mercados (MEYER JR;
MUGNOL, 2004).

Um dos principais motivos para a existéncia das estratégias organizacionais € a busca
de uma vantagem competitiva. Segundo Prahalad (2002), uma empresa necessita desenvolver
competéncias essenciais e exclusivas que as caracterizam. Para tanto, € necessario preparar as
pessoas constantemente para desempenharem novas habilidades e essas deverdo ser
continuamente melhoradas, processo este que pode ser aperfeicoado através da aprendizagem
organizacional, como ja citado anteriormente.

Mas como escolher a melhor estratégia diante de um futuro tdo dindmico e incerto?

Segundo Colombo (2004), é preciso que haja equilibrio entre riscos e resultados, sendo
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cenario ideal os baixos riscos e a maximizagdo dos lucros. O que geralmente ocorre é que
quanto menor a IES e menos recursos disponiveis ela tiver, menor sdo os riscos que a direcdo
esta disposta & assumir, e pelo 6bvio, menores sdo as chances de alcancar grandes lucros.

Ainda segundo a autora, o desafio para escolher a melhor estratégia competitiva para a
instituicdo € grande. E preciso analisar as macroestratégias (grandes agbes da IES para
interagir com o ambiente) e as microestratégias (diretrizes que norteiam a tomada de decisdes,
tais como: preco da mensalidade, investimentos, acGes de marketing, etc).

Ao realizar a escolha da estratégia, é necessario avaliar as conseqiiéncias que esta
escolha trard a longo prazo para a instituicdo. Escolhas feitas sem a seriedade que o caso
exige, podem afetar o progresso da IES de forma irreversivel. Colombo (2004) cita que optar
por ter o pre¢co mais baixo, diminuindo o valor das mensalidades sempre que o concorrente 0
fizer, desconsiderando seus custos de manutencdo, acaba denegrindo a imagem da IES
perante a comunidade e pode culminar na incapacidade de manter-se no mercado.

Assim, estabelecidas as estratégias competitivas é preciso planejar as acbes de
marketing em congruéncia com tais estratégias para que se alcance os objetivo a curto, médio
e longo prazo da instituicéo.

Corroborando &s afirmacdes de Colombo (2004), Meyer e Mugnol, (2004) citam que
um dos aspectos principais da atuacdo das instituicdes privadas sdo as estratégias
desenvolvidas para se manterem competitivas. Sabe-se que as instituigdes de ensino superior
competem por alunos, professores, recursos, prestigio e imagem académica. Assim, preco,
localizagdo e qualidade do ensino académico ligados a reputacdo da instituicdo sdo fatores
criticos que estdo presentes na decisdo dos alunos na hora de escolher essa ou aquela
instituicdo de ensino.

Ainda segundo os autores, no caso das instituicdes de ensino superior € comum ouvir
que a qualidade da instituicdo é um reflexo da qualidade do seu corpo docente. Da mesma
forma, a gestdo de uma escola necessita de profissionais competentes para exercer, com
competéncia, as func¢bes gerenciais. Portanto, uma estratégia essencial para uma instituicdo
que prima pela qualidade académica é ter um corpo docente qualificado e comprometido com
a missdo institucional e com os objetivos académicos da instituic&o.

Uma acdo estratégica apontada para as Instituicdes de Ensino Superior privadas é o
investimento na qualificagdo do quadro de funcionarios por meio de programas de
desenvolvimento das pessoas, 0s quais tendem, a médio e longo prazo, trazer resultados

significativos para o desenvolvimento organizacional. Entretanto, no que se refere ao corpo
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docente, a estratégia preferida tem sido a mais econdmica, ou seja: a contratacdo de
profissionais ja qualificados no nivel mestrado e doutorado e disponiveis no mercado.

Inseridas em um mercado no qual a competitividade é brutal e onde a cada dia surgem
novas instituicdes de ensino superior, as IES privadas necessitam manter-se competitivas. 1sso
implica em desenvolver estratégias voltadas a atender as necessidades e expectativas de seus
publicos, os quais a cada dia sdo mais exigentes quanto a qualidade e sensiveis quanto ao
preco dos servigos educacionais prestados (MEYER JR; MUGNOL, 2004), bem como
possuem maior acesso a informacgdes sobre seus direitos enquanto académicos, 0 que requer
bastante cuidado por parte da organizacdo no sentido de respeitar tais direitos.

O publico da instituicdo tende a se tornar o melhor divulgador da organizacéo, tanto de
forma positiva, e mais fortemente ainda de forma negativa se estiver insatisfeito com os
servicos educacionais oferecidos. Sua satisfacdo e a comunicacdo pessoal favoravel e
informal atingem outras pessoas e torna-se 0 meio mais eficaz para divulgar a qualidade e
consolidar a imagem institucional, atraindo assim maior nimero de pessoas (REBELO;
ERDMANN; MEYER JR; MUGNOL, 2004), fator este importante para qualquer instituicao,
independente do tipo de estratégia competitiva adotada.

O publico que chega ao ensino superior mudou com o passar dos anos. Atualmente ha
um novo perfil de aluno, de origem social mais baixa, com limitada capacidade de pagamento,
deficiéncia em sua formagéo escolar e com novas demandas. E inquestionavel que as IES
devem analisar o perfil do aluno e desenvolver estratégias juntamente com os professores, que
sdo o instrumento da instituicdo para fomentar o conhecimento nos alunos, procurando
atender suas necessidades e diminuir a discrepancia entre o que eles aprenderam até o inicio
da vida académica e que realmente deveriam ter aprendido.

Sabe-se que, em geral, as estratégias resultam de um processo de planejamento e as
atividades deste planejamento devem ser utilizadas para antecipar decisfes e coordenar ac6es
para que haja sucesso no alcance dos objetivos estabelecidos (NETO, 2003). Sendo assim, o
planejamento é um processo importante e indispensavel as instituicdes de ensino superior,
quer por sua racionalidade no processo, quer por seu sentido politico, ou mesmo por seu
sentido simbdlico (MEYER; LOPES, 2003). Serve a uma finalidade especifica: orientar e
integrar os esfor¢os organizacionais visando a conquista do futuro desejado.

As instituicbes de ensino superior privadas precisam estar continuamente se
adequando as exigéncias de um novo contexto, onde os intervalos de tempo entre 0s avangos
cientificos e a entrada de inovacgdes estdo cada vez mais curtos, obrigando as institui¢des a

projetarem cenarios ideais e formas de alcanca-los.
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Segundo Meyer Jr e Mangolim (2006) o planejamento utilizado pelas IES brasileiras
se baseiam em modelos adotados das empresas e industrias, ndo sendo voltado para o ramo de
instituicOes de ensino, fato este que se da, segundo os autores, pela pouca literatura especifica
sobre administracdo universitaria e um modelo de planejamento estratégico em IES.

Cownburn (2005) cita que o conjunto de metas e objetivos de areas distintas da
instituicdo, ndo pode ser considerado um planejamento estratégico com um todo. E preciso
que o planejamento estratégico seja elaborado ndo pela alta administracdo e imposto aos
niveis tatico e operacional da IES, mas sim, que haja a formacéo de um grupo de pessoas-
chaves da organizacdo, composto pela area gerencial e académica. Desta forma, as
dificuldades de implementacédo da estratégia, em tese, seriam menores e seriam respeitados 0s
objetivos de cada departamento como recursos humanos, financas, etc. bem como os objetivos
académicos da instituicdo.

Desenvolver a capacidade organizacional de absorver e utilizar o conhecimento
adquirido bem como desenvolver a criatividade que resulta da experiéncia, estimulo, apoio,
dialogo, debate, troca de experiéncias e observacdes dos gestores e de seus colaboradores: eis
a esséncia da estratégia (MEYER JR; MANGOLIM, 2006). Isto implicaria em dizer que
instituicbes com mais tempo no mercado tém maiores chances de sucesso, e por
conseqiiéncia, maiores lucros, fato este que ndo se comprova na observa¢do do mercado como
um todo.

A auséncia de estratégias bem elaboradas e adequadas as IES privadas refletem em
perda de competitividade, de recursos e prestigio que comprometem o futuro da organizacao a

médio e longo prazo.

2.6.3 Marketing Educacional

A competicdo entre universidades tradicionais, independentes e privadas vem
aumentando, tornando este mercado bastante competitivo. O aluno tem mais variedades pelas
quais escolher, resultando na necessidade das universidades em diferenciar sua competicéo,
tornando o marketing de recrutamento de aluno extremamente importante (1VY, 2008).

Os negocios de uma empresa de consultoria educacional aumentaram em grande

numero. O CEO da empresa d& a estimativa de que 60 a 70% das faculdades estdo envolvidas
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em algum tipo de marketing, muito acima dos 25% hé cinco anos, e muito além daquilo que
existia h&d uma década (KOTLER; FOX, 1994).

Quando as universidades oferecem qualificacdo que atende a necessidade do aluno,
distribui as aulas utilizando métodos que correspondem &s expectativas dos alunos e utiliza a
politica de precos que os alunos percebem o valor como justo, 0s cursos sdo mais propensos a
serem preenchidos (IVY, 2008).

Em termos de problemas, as faculdades particulares sdo afetadas também por
mudancgas demograficas e econdmicas. Mesmo as faculdades mais renomadas ndo tém
medido esforgos para atrair melhores alunos, chegando até a oferecer bolsas para os
candidatos mais qualificados. No entanto, os altos custos tém elevado os precos, chegando um
ano de faculdade, custar o preco de um carro novo. Para competir por alunos de instituicbes
publicas, as faculdades particulares precisam criar mais valor para o estudante, a fim de
garantir que eles optem pela instituicdo particular. (KOTLER; FOX, 1994).

Atualmente as IES variam no uso de técnicas de marketing. Algumas aplicam
ativamente as idéias de marketing enquanto outras ainda buscam o entendimento do que o
marketing pode trazer de valor & elas. InstituicGes publicas, segundo Kotler e Fox (1994), ndo
mostram interesse em marketing, mas gostariam de ter maior apoio publico. Faculdades,
principalmente as particulares com cursos de quatro anos, tém enfrentado dificuldades por
tendéncias populacionais e econémicas, aonde segundo os autores, vem diminuindo o nimero
de alunos que concluem o ensino médio.

As instituicGes de ensino superior ndo sdo mais um lugar tranquilo onde professores
desenvolviam suas atividades de ensino e de pesquisa e os alunos chegavam em fluxos
crescentes e continuos escolhendo seus cursos e disciplinas, funcionando num clima de
consideravel estabilidade, como requer o ambiente académico, financiadas por recursos
estatais ou privados, sistematicamente alocados em seu orcamento. Inseridas num contexto de
grandes transformacdes, as universidades tém sido desafiadas em sua capacidade de responder
as demandas externas, como forma indispensavel de sobreviver, no curto prazo, e garantir a
existéncia, no longo prazo (JUNIOR; MANGOLIM, 2006).
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2.6.4 Composto de Marketing em IES: Produto

O que uma instituicdo de ensino superior oferece sdo servigos educacionais, e nao
simplesmente um produto acabado. E preciso também que haja empenho da parte do cliente,
aqui chamado de aluno, pois a realizacdo do servico de qualidade depende, em grande parte,
de como este aluno reagiré aos estimulos educacionais que a institui¢do lhe oferece.

Segundo vy (2008), o produto é mais que um simples conjunto de recursos tangiveis,
é um conjunto complexo de beneficios que atendam &s necessidades do cliente. No caso de
uma universidade, o produto é amplamente discutido. Alguns argumentam que o produto € o
diploma, mas hé criticas quanto isso, pois é preciso muito mais que um diploma para formar
alunos com qualidade.

Ainda segundo o autor, a grade do curso € extremamente importante, devendo-se
adaptar as necessidades do aluno, bem como a duracdo do curso é também de extrema
importancia.

O composto de produto de uma IES pode ser definido por todas as linhas e itens de
produto que ela torna disponivel aos consumidores. J& uma linha de produtos é um grupo de
produtos que estdo relacionados de alguma forma, pois funcionam de maneira semelhante, séo
vendidos aos mesmos consumidores ou entdo, sdo colocados no mercado através dos mesmos
estabelecimentos (KOTLER E FOX, 1994).

Segundo Faria e Baruc (2009) os principais fatores que compdem o produto

educacional é ilustrado pela figura 2.1.
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Figura 1.8: Principais fatores para composi¢éo de um produto educacional.
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Fonte: FARIA, Sergio Henrique; BARUCHI, Sandra R. Soriane. Os 4 P’s , os 4 C’s e os 4
A’s do marketing aplicados a gestdo das Instituicdes de Ensino superior como ferramentas

para conquistar e manter alunos. Seget, 2009

E importante para uma instituicdo avaliar periodicamente seu composto de produto,
especialmente quando estd considerando fazer algumas modificacbes, visto que alguns
produtos sdo mais centrais do que outros. Na avaliacdo, constatardo que alguns produtos séo
0s principais (produtos essenciais) e outros podem ser chamados de atividades recreativas,
sendo produtos auxiliares. Para atrair consumidores, a faculdade pode optar por acrescentar
um produto astro a seu composto, e exibi-lo em sua divulgacdo. Este produto astro pode ser
um professor notavel, um curso reconhecido nacionalmente, ou qualquer outro programa que
estabeleca a qualidade ou distingdo da instituicdo (KOTLER E FOX, 1994).

As instituicdes de educacdo possuem diferencas em termos de necessidade e interesse
nas idéias por novos programas e servicos. Algumas se preocupam totalmente em oferecer o0s
programas e servigos atuais, outras estdo preocupadas em procurar NOVOS CUrsos e programas
para atender o interesse do publico, que muda cada dia com mais freqiiéncia. Assumem a
postura de que planejar e langcar um novo programa é tarefa simples, no entanto muitas IES
acreditam que o planejamento de novos produtos pode ser informal, pois lhes falta tempo e
dinheiro para fazé-lo de forma sistematica.

Identificacao de oportunidades

l

Projeto {Design)

|

Teste

l

Lan¢amento

|

Administracao

Figura 1.9 - Processo de desenvolvimento de novos programas e servicos.

Fonte: Adaptado de KOTLER, Philip; FOX, Karen F.A. Marketing estratégico para instituicdes educacionais.
Séo Paulo: Atlas, 1994. p. 264.
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A identificagdo de oportunidades esta relacionada com a selegdo das melhores areas de
programas e geracao de ideias de forma que possam ser implementadas, incluindo a descrigcdo
do programa, preparacdo de materiais e desenvolvimento de alguma estratégia de marketing.
Caso o projeto seja promissor, da-se inicio a fase de testes, que engloba o teste do programa, o
potencial de mercado e apelo aos consumidores. Apo6s o langamento, 0 novo programa deve
ser administrado para garantir que sera bem sucedido. De acordo com Kotler e Fox (1994)
este processo pode ser aplicado a qualquer novo produto ou servigo.

No estagio de identificacdo de oportunidades, a instituicdo deve também considerar
quais consumidores pretende atrair, pois isto impacta na &rea de programa a ser escolhida e
como o programa sera planejado e promovido. E preciso segmentar os mercados
consumidores de cada programa e identificar aqueles que tém maiores potenciais. O resultado
sera uma avaliacdo das caracteristicas de cada area de programa e um quadro claro dos
segmentos que possuem potenciais para serem atingidos (KOTLER e FOX, 1994).

J& no design do novo programa, além de preparar lista de cursos ou caracteristicas
destes, a etapa envolve também obter um conhecimento claro do que os consumidores
desejam e usar este conhecimento para orientar o design do programa e o0 seu composto de
marketing.

A fase de teste na verdade, faz parte de todas as fases de desenvolvimento do novo
programa. Da mesma forma que 0s conceitos sobre o novo produto é revisado pelos
consumidores, 0s materiais, programacdes e outros componentes do programa também devem
ser testados pelos consumidores potenciais, antes de serem impressos ou distribuidos.

A fase de lancamento requer programacao de tempo e habilidades administrativas. A
instituicdo deve informar aos consumidores, mas ndo como muita antecedéncia, sobre o
lancamento do programa, tdo pouco deixar para promover o evento em cima da hora — é
preciso analisar o tempo certo para a promogdo. Os responsaveis pela administracdo deverao
acompanhar as atividades de monitoramento, para assegurar que o que foi planejado esteja
sendo executado e que 0s participantes estejam satisfeitos. Os controles se fazem necessarios
para determinar se as matriculas, receitas e custos estdo dentro dos limites-alvo (KOTLER e
FOX, 1994).

De acordo com Martins (1986), alguns fatores servirdo para a analise e decisdo das
estratégias de produto, dentre eles:

a)  Equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade de linhas e nimero de
produtos;

b)  Adocdo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;
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c) Identificar o estdgio em que o produto realmente se encontra, com respeito ao
seu ciclo de vida, a fim de determinar os passos mais eficazes a serem tomados,
conforme o estagio de cada curso;

d)  Aumentar o nimero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles.

2.6.5 Composto de Marketing em IES: Preco

Téao importante quanto o produto que se quer vender na IES €é o estabelecimento dos
precos que serdo cobrados por estes produtos. Este fator pode ser a diferenca entra ganhar ou
perder um cliente, dependendo da estratégia adotada pela instituicéo.

Segundo Kotler e Fox (1994) o preco inclui mais elementos do que somente o custo
monetério para se obter um servico. Existe também o preco de lista, que se refere ao preco
declarado do produto. O preco real depende da presenca de um premio ou desconto, podendo
ser maior ou menor.

As instituicOes de ensino precisam, rotineiramente, tomar decisdes quanto ao preco de
seus servicos este € um ponto critico (IVY, 2008). O responsavel pelo financeiro revisa o
valor da anuidade, custo de instalacdes e folhas de pagamento para poder determinar os
aumentos necessarios ou n&o.

N&o raro, os administradores educacionais responsaveis pela formacdo de preco,
negligenciam seu significado para os consumidores. Além do preco, a escolha por uma
instituicdo de ensino superior tem outros custos, como custo de esforco, custo psiquico e de
tempo (KOTLER E FOX, 1994). A instituicdo deve criar mecanismos de incentivos e
promocdo e considerar maneiras de reduzir estes custos ndo monetarios de seus servigos, para
aumentar a qualidade percebida pelos consumidores. Levando-se em conta que atualmente o
mercado de alunos parece bastante sensivel aos precos das anuidades e que 0s custos unitarios
dos cursos se mantém estaveis e/ou sdo proporcionalmente inferiores ao aumento do nimero
de alunos, muitas institui¢cGes tém orientado seus precos pelo incentivo ao mercado através da
concessdo de descontos. As taticas mais comuns para a concessao de desconto sdo para o
pagamento antecipado das mensalidades, para alunos que voltam a freglientar a graduacao,
irmaos dos alunos, aproveitamento escolar e dificuldades financeiras (FARIA E BARUCHI,
2010).

Normalmente o consumidor associa 0 preco de um produto ou servico a seu nivel de
qualidade (KOTLER E FOX, 1994; IVY, 2008). Quando a diferenca de preco entre
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instituicdes é insignificante, ele ndo usara o preco como critério de escolha. Segundo Kotler e
Fox (1994), os consumidores tendem a confiar no preco quando lhes falta informacéo sobre o
produto ou servico no momento de escolha, e optam pela que tiver maior preco, caso as
diferencas sejam significativas. Ha certa desconfianca quando escolar cobram um preco muito
inferior &s outras. O consumidor imagina que algo esta errado e presumem que aquelas que
cobram mais oferecem melhor educacéo.

Tradicionalmente, as mensalidades e taxas das IES tendem a ser determinadas pelos
custos, demanda e concorréncia, ou refletir alguma combinacdo destas abordagens. Ao
estabelecer os precos das mensalidades, a institui¢do deve considerar a sua missao, bem como
a demanda de mercado e a concorréncia. Quando pretendem fixar ou mudar 0s precos,
necessitam entender a percepcao dos consumidores e prever como estes reagirdo as mudancas
(FARIA E BARUCHI, 2010).

Em termos de estratégia de prego, segundo Kotler e Fox (1994), estas tendem a ser
orientadas para custos, demanda ou concorréncia, ou ainda ser a combinacdo de algumas

destas abordagens.

2.6.5.1 Preco orientado para custos

Diz respeito ao largo emprego dos custos, sejam eles marginais ou totais, incluindo os
custos indiretos. Dois exemplos sdo 0 markup e o preco mais custo. O preco de markup é
definido sobre o custo do produto e € composto pelas despesas fixas, variaveis e margem de
lucro pretendida. O preco mais custo € utilizado para fixar preco a trabalhos néo rotineiros e
dificeis de ser custeados antecipadamente, como um programa de treinamento empresarial.
Mas algumas IES tém cobrado abaixo de seu prego de custo, sendo 0s custos remanescentes
cobertos por doagdes e resultados de investimentos e aluguéis.

A andlise do ponto de equilibrio é a forma mais amplamente usada nos pregos
orientados para custo. E utilizada para determinar quantas unidades de item teriam que ser
vendidas para cobrir totalmente os custos, independente do preco proposto. Isto é chamado de

volume de equilibrio, expresso pela formula:

Volume de equilibeio = Custos fivos

Prego — custos varidveis
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O preco orientado para custos é normalmente usado em situagdes que 0s custos sdo
relativamente faceis de determinar. Costuma ser considerado mais justo pelos consumidores e
para as instituicdes, que ndo levam vantagem sobre os consumidores quando a demanda
cresce, ndo obstante receberem um preco que cobre os custos (ou parte do custo). Desta
forma, o sucesso do preco orientado para custos se deve a simplicidade administrativa,

harmonia competitiva e transparéncia percebida.

2.6.5.2 Preco orientado para a demanda

Estabelecido baseado no nivel de demanda e ndo sobre os custos. O que normalmente
ocorre é a estimativa da instituicdo em relacdo ao valor que os consumidores percebem na
oferta de mercado e, a partir dai, ha a fixacdo dos precos adequadamente. Ou seja, 0 preco
deve refletir o valor percebido da oferta na mente no consumidor. Sendo assim, caso a
instituicdo queira cobrar um preco mais alto, ela deve investir na construcdo do valor
percebido da oferta. Desta forma, uma instituicdo de ensino superior privada que desenvolve
reputacdo de exceléncia no ensino e colocagdo no mercado de trabalho pode cobrar uma

mensalidade maior do que uma faculdade mediana.

2.6.5.3 Preco orientado para a concorréncia

A politica de precos orientada para a concorréncia ocorre quando seus precos sao
estabelecidos com base no que os concorrentes estdo cobrando. Aqui a instituicdo pode
escolher cobrar o0 mesmo que a concorréncia, um preco maior ou ainda, um preco menor.
Neste tipo de estratégia, a demanda pode variar, 0s custos podem mudar, mas o preco se
mantém posicionado em relacdo aos concorrentes. Caso 0 pre¢o da concorréncia se altere,
mesmo que ndo haja mudanca nos custos ou na demanda, a instituicdo alterara seu prego
tambem.

O preco usual ou imaginativo € o preco cobrado pela instituicdo, mas medido pela
média de preco de instituicdes similares. Utiliza-se a sabedoria coletiva das instituicdes de
ensino superior privadas quando os custos sao dificeis de ser medidos. O preco usual ajuda a

manter 0 bem estar entre as institui¢des devido a reducdo do preco da concorréncia.
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O preco usual pode ser utilizado quando os servigos das instituigdes sao padronizados,
ou seja, quando uma IES oferece um programa idéntico ao que ja existe no mercado,
dificilmente ela consegue estabelecer o preco.

Enfim, a fixacdo de precos para a maioria dos servigcos educacionais deveria levar em
consideracdo os custos, a demanda e a concorréncia. A maioria das IES se foca nos custos,
ndo examinando o preco sob a perspectiva de marketing, que deve considerar também os

outros fatores.

2.6.6 Composto de Marketing em IES: Distribuicdo/Localizacao

A grande preocupacgdo é tornar os servicos das IES disponiveis e acessiveis ao seu
publico e a localizacdo e programacao dos cursos € uma area critica para as instituicbes. Nao
basta oferecer apenas servicos de qualidade e precos adequados. Os alunos podem evitar aulas
em locais precarios ou que ameacem a seguranca deles, e até mesmo areas muito distantes.

Acabou-se o tempo em que os alunos faziam longos percursos para estudar. Hoje em
dia, os estudantes ttm muitas opcBes educacionais € a0 mesmo tempo, este mercado é
subatendido. Menos de 25% das IES oferecem todos os cursos de graduacao necessarios e
ainda assim, a maioria delas se concentra em algumas areas (KOTLER E FOX, 1994).

Visto que 0s servigos educacionais, normalmente, ndo podem ser estocados, as
instituicOes precisam ponderar como torna-los tanto convenientes como praticaveis em termos
de localizacdo e programacdo. Além disso, precisam colocar a disposicao dos seus publicos,
instrumentos que lhe permitam aderir de imediato e sem esfor¢o a instituicdo, no sentido de
obterem o servico que ela oferece. Por exemplo, bases de dados, linhas de atendimento
telefonico de acordo com o0s servicos a prestar, paginas da internet, publicacdes periddicas,
entre outros (FARIA E BARUCHI, 2009).

Kotler e Fox (1994) apresentam as etapas envolvidas na deciséo para a localiza¢do de
instalacbes. De acordo com o0s autores, primeiro, a instituicdo avalia seu padrdo de
distribuicdo atual para determinar se atende adequadamente as necessidades atuais e

projetadas de acordo com seus recursos, conforme ilustrado na Figura 5.
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Avaliacio da Estabeleci- Determinacio Locais Servico
localizagdo atual mento dos dos padrdes . ¢
e da cobertura do [*| objetivos [ *| de distribuicio |[*| selecionados |, entregue
mercado pelas de desejados ou prestado
instalagdes distribuigio
existentes

1 Monitoracdo da

entrega do servico

Figura 2.0: Processo de deciséo para a localizacdo das instalacGes.

Fonte: KOTLER, Philip; FOX, Karen F.A. Marketing estratégico para instituicdes educacionais. Sdo Paulo:
Atlas, 1994. p. 308.

Apds a primeira etapa, a instituicdo analisa se o padrdo tem alguns inconvenientes, e
se tiver, ela determina seus novos objetivos de distribuicdo. Pode declara-los em termos de
porcentagem da comunidade que frequenta seus cursos, niumero de matriculas ou alguns
outros comportamentos dos consumidores que podem ser mensurados. Apos a instituicdo
considerar seu padrdo desejado de distribuicdo, ela decide se deve ter apenas uma instalacdo
para atender todos os alunos ou estabelecer locais multiplos. Esta decisdo depende de uma
série de fatores como, a disposi¢do dos consumidores de se deslocarem até as instalacdes ou a
relacdo custo/beneficio dos custos de localizacdes mdltiplas e a receita de alunos que serdo
gerados ao atrair maior numero de estudantes.

Na quarta e ultima etapa a IES seleciona a localizacéo. Primeiramente deve identificar
o(s) ponto(s) que oferece(m) melhor acesso aos mercados-alvo e, depois, define um local
Otimo que seja adequado para instalar a IES. Determinar localizacdes apropriadas dependera
dos padrbes residenciais e de trabalho da populacdo local; consideracdo dos transportes -
linhas de Onibus, metr6, vias de acesso; caracteristicas demograficas de diversas areas e
localizag&o das instituicGes concorrentes e complementares (KOTLER E FOX, 1994).

Apds estes passos a IES define a localizacdo e deve se preocupar com o aspecto das
instalagbes e qualidade do produto oferecido. Para isso faz-se necessario utilizar-se de
pesquisas de satisfacdo e de imagem para seus publicos e clientes. Além das consideracdes de
espacos fisicos e localizagéo, torna-se imprescindivel para a sobrevivéncia da IES, a figura
dos professores, pois estes, além de participarem diretamente no processo de ensino, sdo 0s
agentes que fardo o papel de intermediarios no processo. A instituicdo deve, portanto, oferecer
condicgdes dignas de remuneracdo aos professores e instrutores pela pratica de docente que
possibilite o crescimento e contemple vantagens em seus diversos niveis. As IES devem ficar

atentas quanto as novas maneiras de utilizar intermediarios auxiliares, a fim de levar seus
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produtos (cursos, programas de instrucdo, palestras) aos seus clientes (FARIA E BARUCHI,
2009).

Por fim, a IES deve também considerar aspectos como: aperfeicoar os indices
alunos/entidade, alunos/curso e alunos/turma; buscar alternativas para colocar fim a
capacidade ociosa dos edificios e equipamentos escolares; dispor de salas de aula, laboratérios
e equipamentos em plenas condi¢des para a acdo didatica; planejar a utilizacdo de meios ndo
convencionais de "distribuicdo" dos "produtos educacionais”, como a utilizagdo de
videotexto, ensino a distancia, intensivo, tutorial e meios eletrdnicos de comunicacéo;
planejar servigos extra-classe de apoio ao aluno, como a monitoria, plantdes de dividas e
melhorar constantemente os servigos oferecidos pela biblioteca da instituicdo (FARIA E
BARUCHI, 2009).

2.6.7 Composto de marketing em IES: Promocéao

E preciso ter comunicacio eficaz da IES com seu mercado e publico-alvo. N&o é
suficiente ter precos atraentes, desenvolver bons programas e servicos e torna-los facilmente
acessiveis ao consumidor. A IES precisa informar também seus consumidores sobre suas
atividades, metas e ofertas, despertando o interesse destes.

O comunicador da IES deve comecar com um quadro claro de tarefas que a instituicdo
enfrenta. As mais tipicas sdo citadas a seguir (KOTLER E FOX, 1994):

a)  Manter ou ampliar a imagem da instituicéo;

b)  Desenvolver a lealdade e apoio dos ex-alunos;

c)  Atrair doadores potenciais;

d)  Fornecer informag6es sobre suas ofertas;

e)  Atrair estudantes potenciais e estimular as inscricdes e matriculas;

f)  Corrigir informagdes inadequadas ou incompletas sobre a instituigéo.

Segundo Faria e Baruchi (2009), um programa eficaz de comunicacdo exige muita
experiéncia profissional e ndo pode ser desprezado ao acaso. E preciso utilizar-se de
programas, alunos, ex-alunos, campus e um programa formal de comunicagbes. AS
publicaces da instituicdo devem ser revisadas em termos de qualidade e consisténcia de

conteddo e estilo. Sempre que possivel, deve-se utilizar canais de comunicacdo, 0 mais
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personalizados possivel, e adaptados as caracteristicas dos segmentos de mercado que a
Instituicdo de ensino tem como escopo.

Uma forma de aumentar o efeito da comunicacdo € utilizando-se a comunicagéo
integrada de marketing, conforme ja citado anteriormente neste trabalho. E fundamental para
0 entendimento da comunicagdo de marketing — e, posteriormente, da comunicagéo integrada
de marketing — a nocdo de que todas as variaveis do mix de marketing, e ndo apenas a
promocéao, se comunicam com clientes. Neste sentido, a comunicacdo de marketing pode ser
tanto intencional, com a utilizacdo de propaganda ou venda pessoal, quanto ndo intencional,
quando as caracteristicas do produto, embalagem ou preco simbolizam algo para os
consumidores. Seus principais elementos estdo representados pela figura 2.4.

T \ﬂ Bm:"nbocq -J T,
{u Pmpaganda f_:} — . ( Senlgus e
N C; P'{tmcmms :)

' empresa — [ \ icidade
N e CLIENTE/ .-:- _
_——_, | CONSUMIDOR N
{ Produto } = ! *— _( Promocdes >
—— _ -__.-'x ﬁ % B -\-\--__—— =T

g g Relacdes EaN _-———"'I——______. f:_ Merchandising :}

\_ Piblicas f,,' _Atendimento D

Figura 2.1: Principais elementos da Comunicacgéo Integrada de Marketing

Fonte: FARIA, Sergio Henrique; BARUCHI, Sandra R. Soriane. Os 4 P’s , 0s 4 C’s ¢ 0os 4 A’s do marketing
aplicados a gestdo das Institui¢des de Ensino superior como ferramentas para conquistar e manter alunos. Seget,
2009.

A Comunicacdo integrada produz maior consisténcia na mensagem, maior impacto
sobre as vendas, melhor utilizagdo do orcamento, melhor uso do tempo, lugar e pessoas,
fazendo desta forma, com que o consumidor perceba os valores da marca da forma que

realmente foi idealizada no momento da criacdo de suas estratégias.
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3. METODOS E TECNICAS DA PESQUISA

A pesquisa € um procedimento formal e reflexivo, com tratamento cientifico para
conhecer a realidade de determinados fatos. E encontrar respostas para as questdes propostas,
a partir de conhecimentos adquiridos, métodos adequados e técnicas apropriadas. Gil (2002),
afirma que a pesquisa € um procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas propostos.

Este capitulo trata da descricdo da metodologia adotada com o intuito de

responder aos objetivos deste trabalho.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O problema central deste estudo é verificar se existe congruéncia entre as estratégias
competitivas genéricas e as estratégias do composto de marketing das IES privadas de Foz do
Iguacu, PR.

3.1.1 Perguntas de Pesquisa

Diante dos objetivos geral e especificos, pretende-se responder as seguintes questdes:

1. Qual a caracterizacdo das IES privadas de Foz do Iguagu, PR?

2. Qual a descricdo das estrategias competitivas genéricas das IES privadas de Foz do
Iguagu, PR?

3. Qual a descri¢do das estratégias de servico das IES privadas de Foz do Iguacu,
PR?

4. Qual a descricdo das estratégias de preco das IES privadas de Foz do Iguagu, PR?

5. Qual a descricdo das estratégias de localizagdo das IES privadas de Foz do Iguacu,
PR?
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6. Qual a descricdo das estratégias de comunicacdo das IES privadas de Foz do
Iguacu, PR?

3.2 DEFINICAO DAS VARIAVEIS ANALITICAS

As categorias de analise constituem as “varidveis” dos estudos qualitativos. Para
Creswell (2007, p. 106), “Uma variavel refere-se a uma caracteristica ou a um atributo de uma
pessoa ou organizacdo, pode ser mensurada ou observada e varia entre as pessoas Ou as
organizagdes em estudo”. Nesse sentido as categorias de analise podem ser definidas também
em termos de construto, “que transmite mais a conotagdo de uma idéia abstrata do que de um
termo especificamente definido” (CRESWELL, 2007, p. 106).

A definicédo constitutiva (D.C.) refere-se a base tedrica na qual a variavel esta apoiada,
sendo assim seu significado logico. J& a definicdo operacional (D.O.) tem por objetivo
demonstrar de que forma a varidvel serd mensurada para posterior coleta e analise de dados.

Geralmente as variaveis podem ser medidas de varias formas diferentes, e por isso é
preciso definir de que forma o pesquisador medira as variaveis em seu estudo para que outros
pesquisadores possam replicar ou avaliar seu estudo (ACEDO E NOHARA, 2009). Para tanto
é necessario descrever qual a definicdo constitutiva (DC), que se refere a base tedrica na qual
a variavel estd apoiada, sendo assim seu significado logico, e a definicdo operacional (DO)
que tem por objetivo demonstrar de que forma a varidvel serd mensurada para posterior coleta

e analise de dados.

3.2.1 Estratégia de Servico

Definicdo Constitutiva: Do ponto de vista moderno, os servicos compdem o nucleo da

estratégia de marketing. Os programas de marketing, tanto para bens como para servicos, Sao
desenvolvidos da mesma maneira, onde se comeca pela investigacdo, analise e selecdo de um
determinado mercado-alvo, continua com a criagéo de um composto de marketing concebido
para satisfazer as necessidades deste segmento escolhido. Enquanto os bens séo tangiveis e 0s
servigos intangiveis, ambos sdo projetados para satisfazer as necessidades dos clientes, em

alguns casos o planejamento difere, mas na grande maioria s&o muito parecidos.
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Definicdo Operacional: a variavel servico ¢ medida pelo conhecimento do plano

pedagogico da IES; do plano curricular dos cursos; pela ciéncia das condicGes intelectuais e
socio-econdmicas dos alunos; pela titulagho do corpo docente; consulta ao acervo
bibliografico da instituicdo; pela estrutura dos laboratérios e equipamentos; pelo
conhecimento do mercado de trabalho; pelas atividades culturais e recreativas desenvolvidas
pelas IES bem como atividades sociais; e pelas condi¢Bes fisicas do Campus (FARIA;
BARUCHI, 2009).

3.2.2 Estratégia de Preco

Definicdo Constitutiva: é o valor monetario que se da as IES em troca de servicos de

ensino. O preco pode ser o elemento mais critico, mais visivel e mais manipulado do
composto de marketing. Adota uma dimensdo de suma importancia no momento da decisdo
de compra dos consumidores (GOMES; OLIVEIRA, 2006; FERRELL et al., 2000). Em
contrapartida, é o elemento mais flexivel do composto de marketing, pois pode ser ajustado
para atender as condigdes mutantes do mercado. As instituicdes de ensino precisam,
rotineiramente, tomar decisfes quanto ao preco de seus servicos este € um ponto critico (IVY,
2008). O responsavel pelo financeiro revisa o valor da anuidade, custo de instalacdes e folhas
de pagamento para poder determinar 0s aumentos necessarios ou nao.

Definicdo Operacional: a variavel preco é medida pelo conhecimento das politicas de

preco das IES; da percepcédo do aluno sobre o preco como diferencial de qualidade ou se este
é determinante na escolha destes alunos pela instituicdo de ensino; da definicdo dos objetivos
de preco; da selecdo pela instituicdo das estratégias de preco; do estabelecimento de precos

pelas IES; e dos efeitos das mudancas de Preco (Kotler e Fox...)

3.2.3 Estratégia de Localizacéo

Definicdo Constitutiva: Determinar localizacGes apropriadas dependera dos padroes

residenciais e de trabalho da populacéo local; consideracdo dos transportes - linhas de 6nibus,
metrd, vias de acesso; caracteristicas demograficas de diversas areas e localizacdo das
instituicbes concorrentes e complementares (KOTLER E FOX, 1994). Uma das areas mais

criticas para as instituicdes de ensino superior privada é a localizagdo. Os alunos precisam ter
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acesso facilitado & instituicdo, ter conveniéncia em servigos e instrumentos que permitam
aderir sem esforco a instituicao.

Definicdo Operacional: esta variavel ¢ medida pela descricdo da localizacdo das instalagdes

educacionais; pela forma como o0s servigos educacionais se tornam disponiveis; pelo
conhecimento dos objetivos da distribuicdo dos servigos educacionais; pelo estudo de novas
opcodes de instalacdes; pela verificacdo dos aspectos das instalagfes; o estudo da utilizacdo de

intermediarios no processo de entrega de servicos educacionais.

3.2.4 Estratégia de Promocéo

Definicdo Constitutiva: A promocdo é responsavel por todas as ferramentas de comunicagédo

que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo (KOTLER, 1999). Segundo Ferrel et al
(2000) as atividades de promocdo sdo necessarias para comunicar 0s beneficios e
caracteristicas de um produto ou servi¢o a seu mercado ou mercados-alvo pretendido. Pode
ser divida em: propaganda, promocdo de vendas, relacbes publicas, forca de vendas e
marketing direto.

Definicdo Operacional: esta variavel ¢ medida através da descricdo do planejamento e

execucdo da comunicacdo da IES, através do conhecimento da utilizacdo das ferramentas de
comunicacdo das IES: propaganda que as instituicbes utilizam (anincios impressos e
eletronicos, panfletos, pOsteres e cartazes, outdoors e o simbolo e logo da instituicdo),
promocdo de vendas (descontos, financiamentos com juros baixos e programas de vantagens
pela continuidade no uso do servi¢o educacional), relacbes publicas (palestras e seminarios
que realiza, doacdes filantropicas, patrocinios, publicacdes, revistas ou jornais da instituicdo e
eventos que participa), forca de vendas (programas de incentivo, ferias e convencdes) e
marketing direto (mala direta, e-mail, correio de voz e SMS).

3.2.5 Estratégias Genéricas

Definicdo constitutiva: Devido a diversidade de conceitos do termo estratégias competitivas,

este trabalho utilizou como base a abordagem de Michael Porter, bastante difundida no meio
académico. Porter (2004) afirma que adotar uma estratégia competitiva € optar por um
conjunto de atividades diferenciadas das estratégias dos concorrentes, divididas em dois

grupos, vantagens de custo e de diferenciacdo, podendo se subdividir também em enfoque.
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Definicdo operacional: a estratégia baseada em custos é analisada pela verificacdo de um

controle rigoroso dos custos e despesas, mantendo assim um custo inferior ao praticado pelos
concorrentes; a estratégia baseada na diferenciacdo é analisada pela forma como a empresa
diferencia seu servico, criando algo considerado Unico em seu setor de atividade; a estratégia
baseada no enfoque é avaliada através da escolha da organizacdo pela atuacdo em um
segmento especifico (PORTER, 2004).

3.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O estudo proposto € uma pesquisa descritiva, de natureza qualitativa, visto que a
natureza de anélise dos dados se d& de forma indutiva.

A pesquisa descritiva tem por objetivo observar, registrar e analisar os fendbmenos sem
entrar no mérito de seu contetido (ROESCH, 2007).

Na concepcao de Silveira et al. (2004, p. 109), “na pesquisa qualitativa, as variaveis
sdo definidas ap6s a coleta e andlise de dados, havendo necessidade de reflexdo para as
construgdes de categorias de analise que, posteriormente, transformam-se em variaveis”. Para
Oliveira (2002), as pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade
de poder descrever a complexidade de uma determinada hipétese ou problema.

Richardson (1999, p.80) menciona que “os estudos que empregam uma metodologia
qualitativa podem descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de
certas varidveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais”.
Ressalta também que podem “contribuir no processo de mudanga de determinado grupo e
possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das particularidades do
comportamento dos individuos”.

A pesquisa descritiva foi desenvolvida através do método de estudo de caso,
envolvendo um estudo profundo e exaustivo de poucos objetos, portanto € uma pesquisa de
estudo de casos mdultiplos, indicado para pesquisas que respondem a questfes de por que e
como as coisas acontecem, bem como descrever e analisar o porqué algo aconteceu em uma
situacdo especifica (GODOQY, 2006). Os casos utilizados foram 3 IES privadas da cidade de

Foz do Iguacu.
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A coleta de dados se deu através de entrevistas, dados secundarios e observacao
informal, num estudo transversal, onde se coleta os dados do experimento em um Unico
instante do tempo. A andlise dos dados coletados foi realizada através da andlise de contetdo
e com triangulacao dos resultados.

Neste trabalho, a pesquisa qualitativa foi elaborada na tentativa de verificar a
congruéncia das estratégias genéricas das Instituicdes de Ensino Superior privadas de Foz do

Iguacu e de suas estratégias do composto de marketing.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA

Estudos qualitativos possuem a idéia, na selecdo do campo de pesquisa, de escolher
propositalmente participantes ou locais mais indicados para ajudar o pesquisador a entender o
problema e a questdo de pesquisa (CRESWELL, 2007).

De acordo com Creswell (2007) isto ndo sugere necessariamente amostragem aleatéria
ou selecdo de um grande nimero de pessoas e locais, como normalmente acontece na
pesquisa quantitativa. Uma discussao sobre participantes e local deve incluir quatro aspectos:
0 cenario (onde a pesquisa vai ocorrer), os atores (quem serdo 0s observados ou
entrevistados), os eventos (0 que os atores estardo fazendo enquanto forem observados ou
como serdo entrevistados) e o processo (a natureza evolutiva dos eventos vividos pelos atores
dentro do cenério)

Considerando que esta pesquisa se constitui de estudos multicasos com Instituicdes de
Ensino Superior de Foz do lguacu, os casos estudados se configuram como representantes
amostrais de um universo de pesquisa. As escolhas atendem ao critério chamado de proposital
por Creswell (2007), utilizado para selecionar casos que possibilitem a compreensdo do
contexto em investigacdo e que também possibilitem abertura para a pesquisa e ainda uma
base comparativa entre eles.

As instituicOes de ensino superior privadas pesquisadas foram escolhidas por terem
suas estrategias formuladas na sede em Foz do Iguacu. Assim, nestas Instituicbes foram
realizadas entrevistas com o0s responsaveis pela elaboracdo e implementagdo das estratégias
genéricas e do composto de marketing, os quais: representantes da alta administragdo,
encarregados pelo setor de marketing, coordenador de curso de graduacdo e coordenador de
cursos de pos-graduacado, respeitando a estrutura departamental e mantendo sigilo sobre o
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nome de tais IES, bem como dos entrevistados. O quadro 3.1 apresenta as instituicdes com o
namero de alunos e o0s cargos dos entrevistados. As Instituicdes pesquisadas sdo representadas

por letras do alfabeto grego a fim de manter o0 anonimato exigido por seus dirigentes.

Entrevistados
Instituicdo | N°de Alta Diretor de | Coordenador | Coordenador
alunos administracdo | marketing | graduacao pods-
graduacao
Alfa 6000 X X X X
Beta 2540 X - X X
Gama 550 X - X -

Quadro 3.1: Institui¢bes pesquisadas.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados coletados, 2011.

Na instituicdo Alfa, toda a populacdo alvo foi entrevistada — coordenadora geral,
diretor de marketing, coordenador de graduacdo e de pés-graduacdo. Na Beta, o setor de
marketing, que tem sua sede na cidade de Curitiba/PR se negou a participar da entrevista,
alegando por diversas vezes ndo poder comparecer aos horarios marcados pelo proprio
responsavel pelo setor, no entanto, a coleta de dados ndo foi prejudicada nesta institui¢éo
devido a realizacdo de entrevistas com 0s demais setores. J& na instituicdio Gama foram
entrevistados o diretor administrativo e um coordenador de graduacdo, visto que ndo h4 um
departamento de marketing e as decisdes do setor sdo tomadas pela prdpria direcdo. A
instituicdo também ndo oferecia cursos de pos-graduacdo no momento da pesquisa, sendo

ainda um projeto a ser implementado no decorrer do ano de 2011.

3.5 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Ap0s a determinacgdo do instrumento de coleta de dados, faz-se necessario determinar
como se dard a coleta de dados. Cooper e Schindler (2003) afirmam que o método
selecionado é que vai determinar a maneira como 0s dados sdo coletados e que a analise dos
dados envolve a reducdo dos dados pesquisados a um tamanho administravel, busca de

padrdes e aplicacdo de técnicas estatisticas.
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3.1.2 Coleta Dados

A confiabilidade da fonte é de grande importancia no processo de coleta de dados.
Silveira et al. (2009) afirmam que existem varias formas para coletar os dados necessarios
para a conclusdo do trabalho. Na visdo desses autores a pesquisa qualitativa deve utilizar-se
de entrevista em profundidade. Creswell (2007) acrescenta que a pesquisa qualitativa utiliza
métodos multiplos, onde os métodos tradicionalmente utilizados baseados em observagdes
abertas, entrevistas e documentos, ganham o refor¢o de outras formas de pesquisa, como sons,
emails, album de recortes e outras formas emergentes.

Primeiramente, a fim de construir e adequar 0s objetivos de pesquisa ao que a
literatura propde como necessidade de pesquisa no campo de estudo, desenvolveu-se uma
pesquisa tedrica na area de estratégias genéricas, estratégia de marketing, estratégias do
composto de marketing bem como as estratégias que as IES podem aplicar em relacdo ao
composto de marketing de suas instituicdes e as estratégias competitivas.

Desta forma, pretendeu-se compreender o contexto, identificar pontos que podem
auxiliar no desenvolvimento dos objetivos, compreender formas de abordagens para a
construcdo do instrumento de pesquisa e identificar as pessoas a serem entrevistadas durante a
pesquisa.

De acordo com Creswell (2007) a seqiiéncia das ac¢Oes para coleta de dados incluem
estabelecer os limites do estudo, coletar informacdes através de observacdes ou entrevistas e
estabelecer o protocolo para registrar as informacdes.

E preciso identificar o local ou pessoas escolhidas para o estudo. Na entrevista, 0
pesquisador conduz face a face a entrevista. O tipo de entrevista realizada na pesquisa foi a
semi-estruturada, com questdes abertas, a fim de extrair visdes e opinides dos participantes
(CRESWEEL, 2007). As entrevistas, que tiveram um tempo médio de 50 minutos, foram
gravadas mediante a autorizacdo dos entrevistados e transcritas por um estagiario treinado
para posterior analise minuciosa dos dados.

Os roteiros de entrevistas foram construidos a partir das definigdes operacionais da
pesquisa, e se apresentam no apéndice A.

Os dados da observacdo direta foram coletados por meio de um roteiro semi-
estruturado, apresentado no apéndice B, onde toda a estrutura fisica das instituicbes foram
observadas, como: salas de aula, carteiras, climatizacdo do ambiente, materiais e recursos

disponiveis aos professores, acessibilidade nos prédios, manutencdo da estrutura, dentre
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outros. Os dados foram registrados, organizados e analisados para complementar os dados
primarios obtidos pelas entrevistas.

Também foram coletados dados secundarios, que se apresentaram pertinentes a
pesquisa, através da pesquisa documental, onde relatérios e videos institucionais das IES

foram pesquisados, bem como materiais que o setor de marketing ainda ndo havia divulgado.

3.1.3 Analise dos Dados

Os passos genéricos para analise dos dados coletados na pesquisa qualitativa, segundo
Creswell (2007), séo:

a)  organizar e preparar os dados de andlise, que normalmente envolve transcrever
entrevistas , fazer leitura do material, classificacdo e organizacdo dos dados em
diferentes tipos, dependendo das fontes de informacao;

b) ler todos os dados — primeiro obter o sentido geral das informacdes e refletir
sobre o sentido global;

c) Comecar a andlise detalhada com um processo de codificacdo, ou seja,
organizar materiais em grupos antes de dar sentido a esses grupos. Este
procedimento envolve segmentar paragrafos ou frases ou imagens em
categorias e rotular tais categorias com um termo. As categorias de andlise
correspondem aos elementos das estratégias do composto de marketing
desenvolvidos pelas IES: estratégia de servico, estratégia de preco, estratégia
de distribuicdo e estratégia de comunicacdo e das estratégias genéricas
competitivas.

Seguindo a seqliéncia proposta por Creswell (2007), o processo de analise de dados
das entrevistas se deu pela transcricdo das gravacOes, onde os dados foram organizados e
analisados de acordo com as categorias analiticas do presente estudo, sendo elas: estratégias
competitivas genéricas, estratégias de produto, estratégias de preco, estratégias de praca,
estratégias de promocdo e Instituicdes de Ensino Superior. Os dados secundarios foram
registrados e complementaram as informac6es obtidas pelos dados primarios, possibilitando a
triangulacdo destes dados por meio de diferentes fontes, com objetivo de auxiliar na
contextualizacdo e andlise das estratégias competitivas e do composto de marketing de IES,

objetos deste estudo.



76

4  APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Apresentam-se 0s dados primarios obtidos através das entrevistas e observacédo direta
em cada instituicdo de ensino superior privada, além dos dados secundarios levantados através
de pesquisa documental. Primeiramente, faz-se a caracterizacdo de cada IES. Em seguida,
descrevem-se as estratégias competitivas genericas desenvolvidas nas IES pesquisadas,
seguidas de suas estratégias do composto de marketing. Por fim, apresenta-se a relagdo entre

essas estratégias organizacionais e as estratégias de marketing.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A caraterizacdo da amostra se da através de nomes ficticios para preservar as
informacBes e a identificacdo das instituicbes de ensino superior pesquisadas, conforme

mencionado no capitulo da metodologia.

411 |IES Alfa

O quadro 4.1 reflete alguns dados importantes da IES Alfa que auxiliam a

compreensdo da analise dos dados da pesquisa.

Cursos de Graduagéo 23

Cursos de Pos-graduacéo 23

Laboratorios 40

Especialistas 80

Professores Mestres 73

Doutores 20

Quantidade de alunos 6.000

Quantidade de Campus 4

Metragem total dos Campi 400.000 m2

Quadro 4.1: Dados da IES Alfa

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados coletados, 2011.
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A IES Alfa é o resultado de seis anos de planejamento para que nascesse uma
Instituicdo forte e solida. Ela faz parte do Grupo Alfa, o qual vem desenvolvendo hé 30 anos
um padrdo educacional considerado referéncia no oeste paranaense. Em 1979 nasceu o
primeiro estabelecimento educacional do Grupo, que foi uma escola de Educacdo Infantil.
Com a experiéncia adquirida nesse nivel educacional e em razdo do sucesso obtido, em 1985
foi implantada a Educacao Bésica, por meio do Colégio, que hoje oferece educagdo desde o
maternal até o pré-vestibular. Algum tempo depois iniciou-se a faculdade.

IES Alfa realizou seu primeiro Processo Seletivo em 19/02/2000, para os dois
primeiros cursos que obteve autorizagdo: Arquitetura e Urbanismo e Comunicagéo Social com
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Gradativamente a Alfa trouxe outros cursos
superiores, devidamente reconhecidos pelo MEC, sendo eles: Administracdo, Administracdo
Publica, Agronomia, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Contabeis, Comunicacdo Social com
Habilitagdo em Jornalismo, Comunicacdo Social com Habilitagho em Publicidade e
Propaganda, Comunicacdo Social com Habilitacdo em Rela¢cdes Publicas, Design de Moda,
Direito, Engenharia Ambiental, Engenharia Civil, Letras com Habilitacdo em Portugués e
Inglés e Respectivas Literaturas, Pedagogia — Licenciatura, Turismo e Sistemas de
Informagéo.

A instituicdo alfa oferece também cursos de pds graduacdo lato sensu, sendo eles:
MBA em Gestdo Empresarial, MBA em Financas Corporativas, MBA em Gestdo Estratégica
de Pessoas, MBA em Elaboracdo, Avaliacdo e Gerenciamento de Projetos, Comunicacédo
Social, Comunicacdo Empresarial, MBA em Gerenciamento e Execucdo de Obras,
Engenharia de Seguranca do Trabalho, Direito Tributario, Direito do Trabalho e Direito
Processual do Trabalho, Seguranca Publica e Complexidade, Docéncia do Ensino Superior,
Educacdo Especial, Educacdo Infantil, Psicopedagogia, Gestdo Escolar: Administracéo,
Supervisdo e Orientacdo, Letras, Lingua Portuguesa e Literatura Brasileira, Lingua Inglesa,
Assisténcia de Enfermagem em Urgéncias e Emergéncias em Salde - Do Pré-Hospitalar a
UTI e Microbiologia Aplicada, bem como cursos de pos-graduacdo stricto sensu em
administracdo e direito, em parceria com a Universidade Federal do Parana e Universidade do
Vale do Rio dos Sinos, respectivamente.

O empenho da Mantenedora € grande em relagdo aos cursos, priorizando a qualidade
em todas as dimensdes: projeto politico-pedagogico, corpo docente, instalagdes, laboratdrios,
biblioteca, entre outros, garantindo, assim, a qualidade de ensino a que se prop6e. A qualidade
institucional reflete-se em suas relagdes com Instituicbes Universitarias de varias partes do

mundo, tornando-se um agente multiplicador do conhecimento para a comunidade de Foz do
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Iguacu e regido. Ja foram firmadas parcerias com a Universidade da Franca, Italia, Roma,
RdUssia, entre outras. Em 2009, a Alfa adquiriu uma faculdade em medianeira e em Cascavel,

ambas no Parana.

4.1.2 |ES Beta

O quadro 4.2 apresenta uma sintese dos principais dados da IES Beta visando

complementar a anélise dos dados coletados.

Cursos de Graduacao 14

Cursos de Pos-graduacéo 21

Laboratorios 22

Clinicas 5

Especialistas 95

Professores Mestres 48

Doutores 3

Quantidade de alunos 2.597

Quantidade de Campus 1

Metragem total do Campus 240.000 m?

Quadro 4.2: Dados da IES Beta
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados coletados, 2011.

A IES Beta foi criada pela mantenedora e credenciada pela Portaria Ministerial n°

949, de 17 de maio de 2001, com sede na cidade de Foz do Iguagu, Parana. Foi inaugurada no

dia 12 de julho de 2001 e suas atividades académicas iniciaram no dia 13 de agosto de 2001.

Atualmente a Instituicdo oferece 14 cursos de graduagéo, nos turnos matutino, integral

e noturno: Administragdo, Biomedicina, Ciéncias Biologicas, Educacdo Fisica, Enfermagem,

Engenharia Ambiental, Farmacia, Fisioterapia, Historia, Nutricdo, Pedagogia, Psicologia,
Secretariado ExecutivoTrilingue e Servico Social.

A Beta desenvolve programas de extensdo na comunidade local e circunvizinhas e
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acOes especificas para viabilizar a insercdo do jovem no ensino superior. Desde 2007 oferece
cursos na modalidade de Pds-graduacdo Lato sensu, sendo eles: Conservacdo e manejo de
faunas, Contabilidade financeira, controladoria e auditoria, Gestao e planejamento na politica
de assisténcia social, MBA em comeércio e logistica internacional, MBA em elaboracédo e
gerenciamento de projetos, MBA em gestdo econdmica e financeira, MBA em gestio
estratégica de Marketing, MBA em gestdo estratégica de pessoas, Ciéncias do futebol e futsal,
Educacdo: énfase em arte e conhecimento historico, Educacdo: énfase em docéncia do ensino
superior, Educacdo: énfase em pedagogia empresarial, Educacdo: énfase em pedagogia
hospitalar, Agrimensura e geoprocessamento, Acupuntura, Enfermagem em UT], Fisioterapia
dermatofuncional, Fisioterapia ortopédica e traumatoldgica funcional, MBA em gestdo de
negocios na area da saude, Salde publica com énfase em salde da familia e Urgéncia e
emergéncia hospitalar.

A faculdade é fruto do idealismo de seus fundadores, com um projeto arrojado e
inovador, tanto do ponto de vista da organizacdo da estrutura fisica como de sua estrutura
pedagdgica e académica. A Instituicdo apresenta a sociedade uma nova postura em termos de
ensino superior. Visa transformar Foz do Iguacu em um centro de ensino superior de
exceléncia e formar profissionais altamente qualificados, que a sociedade necessita. Acredita-
se que o desenvolvimento do Ensino Superior pode inaugurar um novo ciclo e se constituir
em fator decisivo para o desenvolvimento da regido, contribuindo para a melhoria da
qualidade de vida da populacéo.

Sendo Foz do Iguacu um municipio estrategicamente situado do ponto de vista
geopolitico, é cenario de relacbes comerciais intensas apresentando potencial de crescimento.
E uma cidade que tem vocagéo para se tornar um dos principais polos comerciais do pais, face
a sua localizacdo geografica impar que oferece grandes oportunidades para 0s negdcios
voltados a prestacdo de servicos e comércio, em especial, as atividades relacionadas ao lazer e
turismo.

E neste contexto dindmico que a Faculdade Beta encontra-se instalada e propondo
formar profissionais nas diversas areas do conhecimento visando dar respostas as demandas e

desafios postos pela sociedade.
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4.1.3 |IES Gama

O quadro 4.3 apresenta os principais dados da IES Gama que auxiliam a caracteriza-la
para uma melhor compreensdo da analise dos dados coletados em entrevistas, analise

documental e observagdes.

Cursos de Graduacgao 3
Cursos de Pos-graduacéo N&o possui
Especialistas 18
Professores Mestres 22
Doutores 3
Quantidade de alunos 550
Quantidade de Campus 1

Quadro 4.3: Dados da IES Gama
Fonte: Elaborado pela autora.

A faculdade Gama percorreu um arduo caminho até a assinatura do decreto
presidencial de 22 de abril de 1993, que autorizou a abertura da faculdade. O trabalho contou
com a colaborac¢do de inimeras autoridades federais, estaduais e municipais e varias entidades
de classe, pessoas que acreditaram no trabalho e tornaram a IES Gama uma realidade.

A Gama, inspirada nos principios de liberdade e nos ideais de solidariedade humana,
tem por finalidade o pleno desenvolvimento e a formacdo do educando, seu preparo para o
exercicio da cidadania e a pratica social, bem como sua qualifica¢do para o trabalho.

Pretende-se, no desenvolvimento dos cursos, dar atencdo especial a comunidade
tornando o campus um férum de debates dos problemas, onde sdo emitidas opinides,
acolhidas as dificuldades da populagdo, dando-lhes solu¢des bem como participacdo ativa na
comunidade.

Com a portaria 1099 de 13/07/99 o MEC reconhece o curso de Comércio Exterior e
com o parecer 050/01 de 16 de janeiro o Conselho Nacional de Educagéo, reconhece o Curso

de Direito da Gama, colhendo frutos de um trabalho sério e consistente.
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A instituicdo, que j& ofereceu alguns cursos de pds-graduacdo, deixou de fazé-lo em
sua ultima gestdo. Os atuais proprietarios buscam incorporar novamente estes cursos no

decorrer do ano de 2011.

4.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Apresentam-se aqui as estratégias competitivas genéricas de cada uma das IES
pesquisadas.

IES Alfa

O objetivo da Alfa € ser uma faculdade de qualidade, para isso ela vem trabalhando
desde sua fundacdo, buscando sempre exceléncia na educacdo e também almejando ser

primeiro lugar com relacgdo as outras institui¢des concorrentes.

O foco é a qualidade, ndo adianta quantidade, sem qualidade e esse é o
pensamento do grupo. Dessa forma, que o estudante estd aqui para ser o
melhor e ndo mais um dentro dos curriculos de uma faculdade
(COORDENADORA GERAL).

Estamos tentando ser o primeiro lugar em todas as questdes, por isso a Alfa
esta sempre investindo em professores, capacitacdo de profissionais,
trazendo novos cursos, fazendo parcerias internacionais (DIRETOR DE
MARKETING).

O publico-alvo da instituicdo é bastante heterogéneo, tanto em poder aquisitivo quanto

em faixa etaria:

Temos pai estudando com o filho, tem av0, pessoas que ja tem outra
graduacéo, tem pessoa que parou de estudar para concluir os estudos do filho
e hoje esta voltando, ¢ uma clientela diversificada (COORDENADORA
GERAL).

O diretor de marketing da instituicdo ressalta que o publico-alvo depende do periodo

do ano. Em julho o publico é mais velho, mais responsavel, alguns ja graduados e que
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gostariam de ter uma segunda graduacdo, pois ndo tem a demanda de alunos jovens

concluindo o ensino médio.

Em dezembro o nosso foco é diferente, nos trabalhamos com os mais jovens,
na época em que eles estdo saindo do ensino médio (DIRETOR DE
MARKETING).

A formulacdo da estratégia da organizacdo ocorre atraves de reunides da alta
administracdo (mantenedora, diretores e coordenador geral) bem como reunides da diregéo

com os colegiados de curso:

Com isso vamos arrecadando informacGes, melhorias, procurando
capacitacdo, trazer profissionais especializados em certas areas, que vao
capacitando e orientando a gente, que estamos na frente da instituicido e
tenhamos qualidade para manter isso (COORDENADORA GERAL).

Freqlientemente sdo feitas reunides especificas do meio académico com professores,
coordenadores e direcdo, mas também sdo realizadas reuniGes com 0s outros departamentos,
como os setores de marketing, contabilidade, departamento pessoal, entre outros.

Segundo o diretor de marketing, apds as acGes serem executadas, sdo feitas novas

reunibes para dar feedback, de como estd, do que foi feito, do que esta sendo realizado:

Séo feitas as reunides, e nomeadas as pessoas responsaveis por determinadas
acOes. Depois ocorre o acompanhamento das acBGes para mensurar 0S
resultados, verificar se esta dando certo ou se ndo esta, se é preciso alterar a
estratégia ou ndo.

A formacdo do preco se da por uma planilha de custos. Esta planilha é elaborada pela
contabilidade, passa para a mantenedora, ela analisa e chega a um valor final.

Logico que temos que ver a regido em que estamos, as instituigdes... ndo ha
uma grande preocupacdo em estarmos competindo com as outras instituicdes
préximas em relacdo a preco, porque temos que pensar nas diferencas
(...).Em nenhum momento eu vejo a direcdo preocupada em quanto estdo
cobrando. Temos uma base para verificar e ver se ndo estamos extrapolando
muito, a nossa estratégia de pegar aluno é em qualidade
(COORDENADORA GERAL).

A coordenadora geral acredita que o responsavel por atrair o aluno é a qualidade da

IES, e ndo o preco ou a localizagéo central.
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De acordo com o diretor de marketing da Alfa, aléem de observar os custos da
instituicdo, ¢ preciso haver também uma comparacdo com os precos dos concorrentes: “nao
adianta voceé ter o seu preco e achar que estd bom e as vezes o concorrente esta muito alem de
vocé (...) ou ao contrario vocé esta muito alto e o concorrente esta la em baixo, ai vocé deixa
de ter também aluno”. Ele ainda cita que os precos da Alfa sdo préximos aos precos
praticados pela concorréncia, apesar de os valores serem um pouco mais alto.

A instituicdo ndo trabalha somente com graduacdo. Trabalha com especializacdo e
mestrado. Optou por oferecer mestrado devido ao projeto de se tornar centro universitario,
para fomentar a pesquisa, fundamental em centros universitarios. Além disso, a Alfa tem
como Vvisdo ser um centro educacional completo e para tanto precisa investir em mestrado e ja
tem projetos para ofertar também o doutorado, em parceria com instituicGes renomadas.

A escolha dos cursos ofertados pela IES se da através de uma andlise do mercado da
regido onde a faculdade atua: “vai existir aqui, por exemplo, engenharia maritima ou do
petroleo que estd na moda? Como vai existir esse tipo de engenharia em Foz do Iguacu, onde?
Para que? Tem que ter uma preocupagao em ofertar aquilo que vai atender a comunidade”
(COORDENADORA GERAL).

O diferencial dos cursos esta na qualidade ofertada: “o nosso diferencial ¢ a

qualidade”, (COORDENADORA GERAL).

[...] temos também uma excelente estrutura, temos professores bem
qualificados, parcerias internacionais, temos a oportunidade das pos-
graduacdes, a pessoa esta buscando isso e ndo precisa parar os estudos, ela
da continuidade ao ensino (DIRETOR DE MARKETING).

A escolha do corpo docente se da através da titulacdo, da formacdo adequada na
disciplina que ele vai ministrar e também pela experiéncia profissional, ndo s a carreira de

docente, mas a carreira da profissdo e entrevistas:

se h& necessidades fazemos a banca e conversas com a dire¢do, normalmente
eles ja ttm um parametro de quem passou pela entrevista. Pela analise e a
banca a direcdio ‘bate o martelo’ para aquilo que levamos para eles. E uma
juncdo (COORDENADORA GERAL).

A coordenadora ainda ressalta que existe prioridade na contratacdo de mestres e
doutores, ndo somente pelas exigéncias do MEC, mas também para elevar a qualidade de
ensino da instituicdo. No entanto, tal fato ndo garante qualidade. Existe constante avaliagdo do

ensino através de varios mecanismos:
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Tudo tem um feedback, nas reunides, no acompanhamento sistematico que a
direcdo € muito junta, todo mundo caminha junto, os alunos tem contato
direto com a dire¢do, 0s resultados nos concursos, nas provas, no ENADE,
OAB, tudo isso serve para acompanhar a qualidade de ensino
(COORDENADORA GERAL).

A instituicdo ndo utiliza terceirizados no processo de entrega de servicos educacionais.
Utiliza apenas prestadores de servico, como a gréfica, por exemplo, visto que a IES néo
possui uma grafica prépria. Os demais servigcos sdo executados por funcionéarios da prépria
instituicao.

A IES ainda tem pouca producao cientifica, mas esta buscando mudar este quadro. Por
enquanto, existe o incentivo por parte da diregdo para que professores e alunos produzam e

publiguem artigos cientificos:

De acordo com 0 que surge, passa para o coordenador CPE — Centro de
Pesquisa de Extensdo, e desse CPE ¢é passado por uma reunido para aprovar
e passa para a direcdo, ndo é um pesquisa infinita, tem que ter um comeco e
um fim, tenta programar até que ponto quer chegar da pesquisa, quantas
horas aulas, pesquisa, monitor, aluno, tudo isso é trazido em um projeto
(COORDENADORA GERAL).

Todos 0s congressos que sdo realizados ou seminarios sdo abertos para as
pessoas estarem escrevendo artigos, entdo esses artigos sdo feitos livros ou
séo publicados no nosso portal, no nosso site, que tem um banco publicacGes
de artigos cientificos (DIRETOR DE MARKETING).

Portanto, a estratégia competitiva genérica da IES Alfa se classifica em diferenciacéo.

IES Beta

Na concep¢do da instituicdo Beta, a busca por investir em educacdo ndo se deu
somente pela intencdo de obter altos lucros, mas também com o intuito de desenvolver a
regido oeste do Parand, visto que a populacdo que buscava sua formagao académica precisava
viajar para cidades distantes como Londrina, Maringa e Curitiba, fazendo com que muitas
pessoas se privassem da educacdo devido aos altos gastos com deslocamento. Percebe-se que
o foco da instituicdo desde o inicio era a diferenciacdo dos servicos oferecidos, neste caso, 0s
cursos, pois o presidente da instituicdo, na época de sua fundacgéo, levou ao conhecimento das
outras faculdades a lista de cursos que foram autorizados ou que estariam sendo verificados

junto ao MEC para que as demais instituicOes abrissem cursos diferentes dos que a Beta
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oferecia. “A Beta focou na area da satide, esperava-se que outras focassem na area das exatas,
na area da comunicagdo, enfim, mas também isso s6 ficou no discurso”, presidente da
mantenedora da IES Beta.

A instituicdo conta com varios programas de apoio ao aluno, que possibilita pessoas de
diversas faixas de renda tenham acesso ao ensino superior, pois “talvez hoje a Beta seja a
unica faculdade que tem condic6es de atender classes C, D e E, vocé sabe, € PROUNI, FIES
ou crediario préprio que nos criamos, ou até n beneficios, que somente depois de formado o
aluno paga” (PRESIDENTE DA MANTENEDORA DA IES BETA).

Com relacdo aos cursos ofertados, a IES Beta procura manter o foco diferencial, que
pode ser percebido na fala do presidente da mantenedora: “Os nossos cursos, dos vinte mais
procurados do Brasil, nove nos temos na Beta”.

Outro ponto importante a ser destacado € a preocupacdo com responsabilidade social:

Os nossos cursos tém um valor social muito importante, servico social é
imprescindivel... hoje esses conflitos como, droga, pobreza, bolsa familia,
incentivo a delinguéncia, tem que ter uma assistente social para chegar e
dizer ‘meu amigo o senhor esta recebendo duzentos reais de bolsa, mas o
senhor tem a oportunidade de trabalhar naquele posto e ganhar oitocentos
reais’, ‘ndo, mas ta bom assim’, qual a referéncia que ele vai ser para o filho
dele, para o neto? esse é o grande problema do Brasil. A Beta da bolsas até
integral, mas ndo da absolutamente nada sem que tenha contra partida para
ele ou para a sociedade, eu Ihe concedo o que vocé quiser dentro dos nossos
programas e a contrapartida? Se vocé ndo der ndo tem bolsa, ndo tem
desconto, ndao tem nada (PRESIDENTE DA MANTENEDORA DA IES
BETA).

A instituicdo Beta oferece diversos planos bem distintos das demais instituicdes
abordadas pela pesquisa, como o programa da Melhor Idade, onde & partir dos 40 anos a
pessoa tem desconto diferenciado e progressivo conforme sua idade, e a partir de 65 anos
ganha isencdo total de mensalidade, ficando isenta também de qualquer outra taxa cobrada
dos demais académicos com idade inferir & 65 anos.

A formulacgéo da estratégia da organizacéo se da de duas formas: estratégia pedagogica
e estratégia administrativa. Na parte administrativa, a instituicdo Beta sempre procurou
colocar & disposicdo do aluno toda infra-estrutura necessaria para o desempenho das
atividades académicas, “a prova de que estamos no caminho certo e estamos fazendo a coisa
certa, & que em todas as avaliagBes institucionais, externas ou internas a gente sempre tira
quatro, isso de 1 a 5, entdo vamos falar assim, tiramos 8 em todas” (PRESIDENTE DA
MANTENEDORA DA IES BETA). Ja a estratégia pedagogica da instituicdo foi extraida de
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programas pedagogicos de instituicdes publicas, em particular houve a juncdo de Consultores
vindos de Curitiba e de uma parte do colegiado e também consultores da Unioeste.

O preco dos cursos da IES Beta é formado através de um calculo de todas as despesas
e a receitas da instituicdo, considerando um percentual de inadimpléncia, recuperavel ou néo.
Mas existe a analise do mercado para verificar até que preco os consumidores estdo dispostos
a pagar. “Essa composi¢do de preco é muito relativa, nos, por exemplo, trabalhamos no limite
[...] Minimo, minimo, o poder aquisitivo também ndo corresponde”, Presidente da
Mantenedora da IES Beta, fazendo referéncia ao poder aquisitivo limitado da populacédo
académica de Foz do Iguacu, fator este que é levado em conta na formacéo dos precos dos
Cursos.

A instituicdo ja reduziu os valores das mensalidades em determinados momentos, mas
isto ndo é percebido como queda na qualidade do ensino, segundo o presidente da
mantenedora. Para ele, esta reducdo é bem aceita pela maioria de seu publico alvo, pois a
instituigdo trabalha para manter sua imagem e credibilidade perante a sociedade.

Esta reducdo de valores das mensalidades também néo foi o motivo chave que fez com

que os alunos optassem pela IES Beta, segundo a alta administracao:

[...] hoje quem estuda na Beta, ndo estuda Unica e exclusivamente pelo
preco, estuda pela credibilidade e todas as pesquisas feitas até hoje, néo
nossas apenas, pode ser duvidosa, mas pesquisa feita por terceiros, a Beta
figura sempre em primeiro lugar em Foz e no Oeste do Parang, elae a IES X
sdo as que mais tém presenca (PRESIDENTE DA MANTENEDORA DA
IES BETA).

A instituicdo Beta acredita que seu diferencial esta principalmente nos profissionais

que estdo formando:

Na verdade alguns cursos sdo comuns, evidentemente que cada um acha que

o dele é melhor, mas para mim o diferencial ndo esta nos cursos, esta nos
egressos, se vocé levantar dos 6, 7 mil egressos dos seis ultimos anos e pegar
por amostragem uns 500, quem esta bem sucedido no mercado, eu posso te
garantir, dos 500, 250 sdo da Beta (PRESIDENTE DA MANTENEDORA).

Com relacédo a estrutura fisica do campus, a instituicdo considera muito boa, com
manutencdo e renovacdo dos equipamentos com frequiéncia, mas sem um planejamento destas
reposigoes. Elas acontecem conforme a IES vai percebendo a necessidade de reposi¢do ou

manutencao.
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Os docentes passam por um processo seletivo para lecionarem na Beta. O processo
tem inicio com andlise do curriculo, passando posteriormente por uma banca avaliadora, onde

o candidato precisa dar uma aula sobre um tema sorteado:

Evidentemente tem preferéncia especialista, n6s ndo contratamos ninguém
gue ndo seja especialista, mas a nossa meta agora € s6 mestre e apesar de
existirem instrucdes dentro do préprio MEC, que o fato de ser Doutor,
Mestre ou especialista, ndo alteraria a nota da faculdade, primeiro porque o
pais ndo tem Doutores para atender toda a demanda e Mestres também. [...]
Recebemos uma resolucdo interna dada aos avaliadores, onde diz que, ndo
tem nenhuma necessidade e ndo precisa prejudicar a nota da instituicdo em
funcdo disso, mas mesmo sabendo disso eu ja havia determinado que a parir
desse anos s6 contrariamos de Mestre para cima (PRESIDENTE DA
MANTENEDORA).

A qualidade de ensino dos cursos da Beta é analisada através da CPA (comissdo

permanente de avaliacdo), que segundo o presidente da mantenedora:

Ela é uma espécie de amostragem porque vocé ndo pega todo mundo, mas
ndo deixa de refletir. Temos professor ali que tiram nota baixa, eu faco
minhas criticas, mas respeito o sistema, porque nada impede que um
professor naquele grupo de 50 pessoas que avaliaram , tenha dentro do grupo
30 pessoas que ndo vao com a cara dele ou tenha alguma restricdo, entdo ele
pode ser prejudicado de uma forma injusta, isso que eu estou querendo dizer,
claro que ela sempre vai refletir proximidade, por isso que toda pesquisa tem
suas margens de erro.

A instituicdo ja trabalhou com servicos terceirizados quando contratou uma empresa
de seguranca que deixava um seguranca a disposicao da IES, porém, quando a empresa faliu,
a instituigdo Beta teve que arcar indenizagdes trabalhistas para os funcionarios, pois “numa
trabalhista eu sou co-responsavel” (PRESIDENTE DA MANTENEDORA). Decidiu-se entdo
ndo trabalhar mais com terceirizacdo ao perceberem que o custo-beneficio ndo compensava.

A pesquisa académica, na instituicdo Beta, se da pela seguinte forma:

Basta apresentar um projeto, a gente analisa e em uma semana dizemaos sim
ou nao, entdo até agora, todos os projetos de pesquisa apresentados, eu quero
crer que 90% eu aprovei, o que falta é as pessoas terem iniciativa de
apresentar projetos, coordenador, professor, aluno, quem quiser apresentar
um projeto de pesquisa, a mantenedora apGia (PRESIDENTE DA
MANTENEDORA).

No entanto, os coordenadores de curso ndo fomentam essa pesquisa nos alunos e nem

mesmo em seu colegiado.
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Desta forma, a estratégia competitiva genérica da IES Beta é diferenciacgdo e lideranca

em custo total, simultaneamente.

IES Gama

A IES Gama estd num momento de reestruturacdo organizacional. Os atuais s6cios
adquiriram a instituicdo num processo de venda de cotas que se concretizou em novembro de
2009: “A faculdade antes estava em um periodo decadéncia e nossa estratégia no final do ano
foi estabilizar o crescimento. Conseguimos, no meio do ano, o0 numero de alunos e o lado
financeiro da empresa aumentou” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

A instituicdo estava, na época da aquisi¢do, trabalhando apenas com o curso de direito,
apesar de ter autorizacdo para trabalhar também com hotelaria e administracdo. A primeira
estratégia foi manter o curso de Direito que é o carro chefe da IES e retomar o curso de
administragdo que s6 tinha uma turma se formando em 2011. A instituicdo conseguiu
completar turmas para 0s dois cursos.

Quando perguntado sobre a maneira como ocorre formulacdo da estratégia
organizacional, o diretor administrativo respondeu: “Como toda a dire¢do mudou em
novembro, retomamos agora, mas tem duas direcOes, a administrativa que cuida das
estratégias financeiras e a direcdo académica que cuida da parte académica, cada um cuida da
sua area e espera a apreciagdo da diregdo geral”. Foi possivel perceber, no decorrer da
entrevista, que ndo existe um plano estratégico tracado. A IES trabalha com as informac6es
que possui no momento, buscando através de planos de acdes, alcancar sua estabilidade no
mercado, mas sem tracar um planejamento estratégico formalmente.

Com relacdo & formacao de preco dos cursos, a instituicdo trabalha de formas distintas:
0 preco de direito € alto, em comparagdo com as demais instituicdes que ofertam o curso, mas

0 preco de administracéo é baixo.

Direito é o curso que é o meu chamariz, administragdo ndo, nos tinhamos
uma politica de desconto (...), a estratégia foi invés de aumentar a
mensalidade, diminuir o desconto de pontualidade (...). Para o curso de
administracdo foi um pouco diferente, porque é um publico mais e de classe
C e em todas as faculdades tem esse curso, tem bastante oferta, (...) entdo
uma das estratégias foi baixar o preco da mensalidade justamente para
retomarmos o curso, (...) e colocar bastante alunos na turma” (DIRETOR
ADMINISTRATIVO).
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A opcdo dos alunos pela faculdade, no curso de administracdo, se deu pelo prego mais
baixo que a concorréncia, segundo a instituigdo, no entanto, no curso de direito a IES salienta
0s resultados positivos em exames como atrativo para os académicos: “A maioria dos nossos
alunos vém por recomendacao de outros, de alguém que se formou aqui e esta se dando bem,
passou em concurso publico, boca a boca, esse é o principal chamativo nosso do curso de
direito” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

Como os novos socios estdo a frente da IES ha pouco tempo, optaram por manter o
curso de direito e abrir o de administracdo. Estuda-se a possibilidade de encerrar o curso de
Hotelaria pela baixa procura do curso. Ndo tem turmas novas, apenas estdo formando os
alunos que ja estdo na faculdade. Mas a instituicdo ndo nega seu interesse em abrir novos
cursos, e para tanto estdo planejando uma pesquisa de mercado no intuito de identificar ao
menos dois cursos que podem ser abertos no ano letivo de 2012.

A instituicdo d& preferéncia a contratacdo de mestres e doutores. Foram dispensados
alguns especialistas quando a nova dire¢do comegou & atuar, pois, segundo o diretor
administrativo: “financeiramente compensa contratar mestre, € praticamente 0 mesmo valor,
os doutores é um valor um pouco mais elevado, mas tem disciplinas chaves que usamos
doutores”. Esta contratacdo se da, algumas vezes, pela formacdo de bancas, mas em sua
maioria, prevalece a andlise do curriculo e entrevistas.

O controle da qualidade do ensino da IES Gama € feito através da avaliagdo dos
alunos bem como dos resultados em concursos e exames da OAB.

No que se refere a utilizacdo de servicos terceirizados, a IES contrata apenas uma
agéncia para realizar a campanha do vestibular, que ocorre duas vezes ao ano.

A instituicdo conta com um nucleo de pesquisa para fomentar a pesquisa académica,
mas producdo ainda € pequena: “estamos tentando estimular principalmente a area de direito
com algumas producdes, os professores também, alguns publicaram livros o ano passado, mas
de administracéo ainda esté fraco” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

Sendo assim, a instituicdo Gama trabalha com a estratégia competitiva de foco.

4.2.1 Sintese comparativa das estratégias competitivas genéricas das IES

O quadro 4.4 apresenta a comparacdo entre as estratégias competitivas genéricas das

instituicdes Alfa, Beta e Gama. Enquanto a instituicdo Alfa se preocupa com a exceléncia em

qualidade, a IES Beta também objetiva a qualidade, mas sem descartar a possibilidade de ser
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lider em custo. J& a IES Gama tem seu foco em atender bem & um determinado segmento

(alunos do curso de direito).

Estratégia Competitiva Genérica adotada
Diferenciacéo Custo Foco
Instituicdo Alfa X - -
Instituicdo Beta X X -
Instituicdo Gama - - X

Quadro 4.4: Comparacéo das estratégias competitivas genéricas das IES pesquisadas.
Fonte: Elaborado pela autora, 2011.

4.3 ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING

Esta secdo apresenta as estratégias de produto, preco, praca e promocao das IES

pesquisadas.

a) Estratégias de Produto

IES Alfa

A escolha dos cursos da IES Alfa se da pela realidade social, pela demanda que a
instituicdo percebe que hé possibilidade de ofertar um curso e que tem um publico interessado

nessa formacao.

A gente faz pesquisa com os alunos que sdo formandos, a observacgdo de
demanda do mercado € comum, a procura pelo site e pelo telefone de
algumas &reas especificas porque comeca a chamar atencdo e a partir dai
comega a pensar no home do curso e na sequéncia na grade pra ser colocada
dentro desse curso (COORDENADOR DE POS-GRADUACAO).

O plano pedagdgico é elaborado pela diregdo, a coordenacdo geral, os coordenadores

de curso e os professores:
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[...]porque ali esté expresso a filosofia, a misséo e os ideais dessa instituigao,
(...) e cada curso tem que elaborar com o seu colegiado, parte de uma analise
com esse grupo de professores que também sdo formados na area, portanto
eles sabem aquilo que seria necessario para a formacdo profissional
(COORDENADORA DE GRADUACAO).

Existe também a participacdo de uma consultoria externa para elaboracdo do plano
pedagogico “Sempre existiu, tem uma pessoa que possamos estar fazendo pesquisa, se
informando” (COORDENADORA GERAL).

Ja o plano curricular atende as diretrizes do curso, de acordo com as diretrizes que 0
Ministério da Educagdo determina para os cursos, “temos que atender todos os eixos que estao
dentro das diretrizes curriculares, nos percentuais de formacéo, formacao geral e especifica e
também formagdes que deixem um espago para coisas atuais entrarem” (COORDENADORA
GERAL). De acordo com a coordenadora de graduacdo, o plano curricular “é analisado e
produzido com o coordenador, como orientador e os professores que compdem o curso, (...)
atualizando constantemente, porque hoje as inovagdes sdo mais constantes”.

A instituicdo conta com diferentes perfis de alunos em funcdo da oferta ser bastante
ampla, ha diferencas de publico em relacdo as areas que eles optaram. De acordo com a
coordenadora de graduagdo, sdo trabalhadores na sua maioria que estdo em busca de uma
formagéo profissional, para o desenvolvimento, dentro do seu campo de trabalho. Existem
alunos que buscam ascensdo na carreira profissional e também aqueles que buscam a primeira
formacdo, para dar inicio no mercado de trabalho. Ja na p6s-graduacdo a idade média gira em
torno de 23 4 28 anos de idade, “a ndo ser especificamente nos cursos de mestrado e no MBA
que é uma faixa etaria um pouco mais alta, que sdo pessoas que ja fizeram uma ou duas
especializagdes e estdio num grau um pouco maior” (COORDENADOR DE POS-
GRADUACAO).

Com relacdo aos incentivos & qualificacdo dos docentes, a instituicdo Alfa trabalha
trazendo para a IES mestrados e doutorados, para que os professores nao precisem se deslocar
& outras cidades para se qualificar. Acontecem tambeém treinamentos na IES, mas sem uma
frequiéncia definida.

A biblioteca esta constantemente sendo renovada. Cada curso tem por obrigacdo
manter atualizada a bibliografia do curso e isto é exigido a cada semestre pela dire¢do: “Todo
semestre é solicitado aos professores a relagdo de livros, nds temos os trés ultimos anos de
edicdo que considerado o correto” (COORDENADORA GERAL). No entanto, o professor

pode solicitar a compra de livros durante o periodo letivo também: “[...] ¢ no decorrer do



92

semestre... se VOCEé viaja para 0 exterior, compre e traga para a biblioteca, a instituicdo paga.
Incentiva que esteja atualizando ¢ buscando informagdes” (COORDENADORA GERAL). J&
na pos-graduacao, a atualizacdo é feita anualmente, segundo o coordenador de pos.

Os laboratdrios existentes na IES apresentam constante manutencdo. Com relacdo aos
laboratérios de informatica, o diretor de marketing cita: “a cada um ou dois anos,0 mais
defasado vai ser atualizado, nés vamos pegar o que esta mais defasado e vamos trocar todos
os equipamentos, desde o monitor at¢ o CPU”. E complementa: “Nao ¢ um pouquinho melhor
do que 0 que a gente esta tirando, € o que tem de melhor no momento, assim vamos ter
laboratérios sempre atualizados™.

Os laboratérios de engenharia e quimica também recebem manutencdo constante e
renovagdo de seus materiais: “o tempo todo estamos fazendo manutencdo e reposi¢ao de
materiais” (COORDENADORA GERAL).

Os entrevistados consideram o visual interno e externo da IES adequado ao que se
quer ofertar: “ha propostas de ampliagdo dessa infra-estrutura, mas as salas de aula s&o
adequadas, bem ventiladas, iluminadas, com climatizacdo que é necessario na nossa cidade,
atende a qualidade com relagdo a essa estrutura” (COORDENADORA DE GRADUACAO).

A coordenadora geral confirma os projetos de ampliacéo da sede:

Até 0 momento estava dentro dos padrdes que o Ministério da Educacédo
pede, sempre fomos muito bem avaliados na infra-estrutura, levamos nota
alta na infra-estrutura (...) mas esta realmente agora com a necessidade de
ampliacdo, dentro do projeto de desenvolvimento institucional, tem a
ampliacéo das instalagdes.

O coordenador de pds-graduacao salienta que é uma das Unicas IES da regido que tém
uma sede especial, propria para a pés-graduacdo e ainda adequada infra-estrutura: “As salas
todas sdo climatizadas, os quadros, a preocupacdo de todo semestre passar por reparos,

observar pequenas coisas, corrimao descascado, por exemplo, € feita a manutengdo perioddica”

IES Beta

A escolha dos cursos da IES Beta se da pelo estudo do mercado, quais as necessidades

que a regido tem no momento e quais cursos sao possiveis trazer para suprir tais necessidades:

Nos ja estamos focando algo novo no mercado, novas demandas regionais,
por exemplo, quem esta em Espirito Santo, Rio de Janeiro é obrigado a abrir
curso de Engenharia do Petréleo, 0 nosso seria par a Engenharia da
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Producdo, da Alimentacdo, porque é um nucleo de Agronegdcios, nao
adianta eu dar aula de petroleo, o cara vai fazer estagio aonde se a Petrobras
ndo tem em lugar nenhum aqui. Estamos focando em alguns cursos para
atender tanto demandas regionais, locais e vocagdes também (PRESIDENTE
DA MANTENEDORA).

A coordenadora de graduacdo da IES complementa:

A primeira coisa é a necessidade da comunidade que envolve o
conhecimento e desenvolvimento regional, é sempre em fungdo da melhoria
da sociedade, tem que ver se tem demanda. Temos que levantar quanto de
populagdo vocé tem , naquela area quais sdo as necessidades e por quanto
tempo essa necessidade existe, vai ficar existindo e essa formagao vai servir
também para que periodo, se ndo é uma formacao que morra.

J& os cursos de pds-graduacdo tém suas escolhas baseadas nas seguintes diretrizes, de

acordo com o coordenador de pos da IES:

No6s vemos primeiramente a demanda que nos temos, depois o estudo de
mercado, se aquela po6s € viavel ou ndo vidvel naquela segmentacdo de
mercado. Entdo antes de tudo a gente vé& a demanda e depois da demanda, se
existe a demanda, nés vamos partir par ao estudo de mercado e se a
sociedade esta preparada ou ndo para aquele tipo de p6s em Foz do lguagu e
na regido.

Com relacdo a elaboracdo do plano pedagdgico da IES, este é elaborado através do
consenso de todos os coordenadores. Os coordenadores pedagdgicos (sdo 2 coordenadores),
juntamente com o coordenador especifico de cada curso, sdo elaborados os planos
pedagogicos dos cursos e da instituicdo também e depois de elaborado isso é passado para
uma reunido de colegiado superior, e entdo € definido por votacdo se aquilo é aprovado ou
ndo é aprovado. Segundo o coordenador de pds-graduacdo “O plano pedagdgico é elaborado
pelos coordenadores de curso, juntamente com o coordenador pedagdgico e a coordenadora
pedagogica”. Ja o plano curricular do curso ¢ elaborado através das proprias diretrizes do
MEC e muitas vezes trabalhando em consenso com o préprio conselho que aquele curso esta
inserido, como conselho de administracdo, CRA, ou conselho de fisioterapia, ou seja, eles
trabalham muito direcionados com parcerias com os proprios conselhos regionais daquele
curso.

Segundo a coordenadora de graduacao:
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A estrutura curricular comecga sempre em sentido crescente ela tem uma
linha condutora, didatica, pedagogica, se vocé olha em administracdo tem I3,
calculo no primeiro periodo, no segundo vem crescendo, entdo ele tem
calculo do primeiro ao dltimo periodo, mas em uma ordem crescente, ele
tem matemaética, mas ndo é uma matematica qualquer, discutimos com 0s
professores gque matematica ele precisa em estatistica, que matematica
precisa em producdo, qual ele precisa em administracdo financeira
orcamentaria? E dada matematica basica, matematica aplicada em funcéo
das que vem depois.

A faixa etéaria dos alunos da IES Beta é a mais variada possivel, desde alunos que
terminaram recentemente o0 ensino médio até pessoas idosas, acima de 70 anos. Em termos de
género, o que predomina € o género feminino, que segundo o coordenador de pos “porque tem
muito curso na area de saude e curso da area de saude, a maioria € integral conseqiientemente
predomina mais a questdo mesmo do género feminino”.

A coordenadora de graduacao faz uma descri¢do mais precisa do perfil do estudante da
IES Beta:

Na graduacdo temos um aluno que é trabalhador, esta um periodo na
instituicdo e dois no trabalho, esse aluno geralmente € ele mesmo que paga a
faculdade, séo pessoas com, muita garra e isso esta me chamando a atencéo,
porque ele esta conseguindo vir para a faculdade e eles véem que faz a
diferenca. Ele é um aluno muito esforcado, mas nem sempre tem tempo
suficiente para fazer os exercicios e tudo mais, as vezes vocé tem que ceder
um pedaco da sua aula para fazer exercicios junto com ele.

Portanto, sdo pessoas trabalhadoras, em sua grande maioria, com uma faixa de renda
entre as classes C, D e E e com algum tipo de déficit de aprendizagem que precisa ser
melhorado na graduacéo.

Para tanto, existe a prioridade na contratacdo de mestres e doutores “Contratacdo
agora da instituicdo sdo s6 mestres e doutores, a propria faculdade esta eliminando o quadro
de especialista, que é uma tendéncia de mercado e se ndo tem um mestrado ou doutorado,
estdo incentivando para que eles fagam um mestrado ou doutorado”, segundo o coordenador
de po6s da IES. A selecdo dos professores se d& através da analise de curriculo e sua

apresentacdo em uma banca:

Nos temos no site onde o professor cadastra o seu curriculo e depois disso
fazemos um edital, o edital esta aberto, ndo que eu ndo tenha professores,
mas no caso de necessidade eu tenho um cadastro de vagas. E feito um
edital, esse edital vai para uma banca, o professor vai apresentar todo o seu
curriculo para andlise dessa banca, vai ministrar uma aula e nds fazemos
uma serie de perguntas para ele, é considerada a experiéncia profissional,
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entdo existe a preferéncia por mestres e doutores, nés s6 vamos contratar
especialistas_quando ndo temos mesmo na area (COORDENADORA DE
GRADUAGAO DA IES).

O incentivo & qualificagdo destes docentes € grande. Basta que seja enviado & direcao
geral um projeto de pesquisa, ou pretensdo ao mestrado ou doutorado. Esse projeto €
analisado e ha dispensa de atividades do professor mantendo o vinculo empregaticio, “enfim
sempre tem algum apoio” de acordo com o presidente da mantenedora.

Além disso, existe ainda uma capacitagdo para os docentes, duas vezes ao ano “‘seria
no recesso de julho e na Gltima semana de janeiro, quando nés voltamos das férias temos a
capacitacdo. Nds temos oficina, treinamento e capacitacdo, € uma semana so relacionada a
isso” segundo o coordenador de pés-graduacdo. Tais capacitacBes constam no proprio
calendario da instituicdo e todos estdo cientes da época em que acontecem os treinamentos.

Ainda segundo a coordenadora de graduacdo, existe dentro dos cursos, o curso de
didatica, que ndo € obrigatorio, mas a qualquer momento pode ser solicitado a area
pedagdgica e o curso serd realizado sem nenhum custo para os solicitantes.

O acervo bibliografico ¢ administrado pela prdpria direcdo da IES, semestralmente,
através do projeto pedagogico e das atualizacBes deste projeto, das intervencdes das
comissdes avaliadoras, das solicitagdes dos professores... “tudo isso se agrupa e o
coordenador diz o que precisa renovar ou atualizar e depois é feito um cruzamento, porque
nada impede que um determinado curso peca o0 mesmo livro do outro e para ndo haver
redundancia nas compras, mas sempre os pedidos sdo atendidos” (PRESIDENTE DA
MANTENEDORA).

Aqui é muito respeitado o pedido do professor, se ele pedir vai pra compras
e, por exemplo, na primeira etapa ja chegaram esses, é encaminhado para 0s
professores que os livros da sua disciplina chegaram. Se o livro que ele
pediu estiver esgotado é perguntado se tem algum outro titulo para substituir,
0 que cabe é a consciéncia e responsabilidade do professor, tem aquele que
se deixar compra uma biblioteca inteira e outros que dizem n&o precisam
(COORDENADORA DE GRADUACAO).

Os laboratorios da IES Beta tém um gerenciamento com pessoas especificas, para
manutencdo dos equipamentos, preparacdo de aula e cada coordenador de curso,
principalmente na area de salde e informatica, verifica as suas necessidades e a cada semestre
se atualiza. Com relacdo ao estado dos equipamentos de laboratério, o presidente da

mantenedora diz: “Eu acho que estdo em bom estado e atendem a necessidade”.
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Os materiais volateis dos laboratdrios sdo comprados em pequenas quantidades, pois

evaporam. A periodicidade de compra é de um a dois meses, para nao faltar e ndo perderem

suas propriedades.

Os laboratorios que a IES Beta disponibiliza aos seus alunos sao:

Anatomia humana

Avaliagdo fisica

Biologia

Biomecanica

Analises clinicas

Biotério

Botéanica

Fisioterapia Cardiorrespiratoria e Fisiologia do Exercicio
Cartografia

Cinesiologia e cinesioterapia
Eletrotermofototerapia

Fisica e fendmenos de transporte
Hidroterapia

Informética

Pedagdgico (Licenciaturas)
Quimica

Quimica ambiental

Sala de preparo

Secretariado Executivo Trilingue
Técnicas de Enfermagem

Técnicas dietéticas

Além das clinicas de fisioterapia, fisioterapia no lar dos velhinhos, fisioterapia na

unido dos deficientes, clinica de psicologia e nutri¢éo.

O coordenador de pos-graduagdo explana sobre os laboratérios da IES, enfatizando

aqui a qualidade dos equipamentos e estrutura fisica de um modo geral dos laboratorios:

Nos temos 6timos laboratdrios, os laboratorios de saide, sdo de primeiro
mundo, nés investimos muito na questdo da salde. N6s temos uma clinica
enorme na area de salde, temos clinica de nutri¢do, de fisioterapia, clinica de
biomedicina, laborat6rios de analises clinicas, é investido muito na area de


http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorio_de_fisioterapia_cardiorrespiratoria_e_fisiologia_do_exercicio/
http://www.uniamerica.br/pagina/sala_de_cartografia/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorios_cinesiologia_e_cinesioterapia/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorios_eletrotermofototerapia/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorios_fisica_e_fenomenos_de_transporte/
http://www.uniamerica.br/pagina/hidroterapia/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorio_pedagogico_das_licenciaturas/
http://www.uniamerica.br/pagina/sala_de_preparo/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorio_de_secretariado_executivo/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorios_tecnicas_de_enfermagem/
http://www.uniamerica.br/pagina/laboratorio_tecnicas_dieteticas/
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salde aqui também. Nobs temos laboratério de informéatica, com
computadores de ultima geracdo, maquinas de Gltima geracdo, nos temos
dois laboratdrios de informatica.

Ainda em termos de estrutura, € considerada muito boa a estrutura fisica da instituicao,

porém, a coordenadora de graduacdo cita que estdo com um problema de espaco:

As salas de aula, foram feitas dentro de um modelo, a Beta tem o modelo da
UNB de Brasilia, o que eu acho ruim, mas ndo é o problema da Beta, sdo as
carteiras, é dificil vocé encontrar carteiras para adulto, na indUstria brasileira
é dificil, isso é bastante probleméatico. Nés entramos em contato com cinco
indUstrias e sempre é mesa e cadeira junto, mas nds ndo queremos, queremos
uma mesa ergondmica para uma senhora gestante, ela tem que separada, tem
que ter um corte na carteira, s6 conseguimos uma em Toledo. No Brasil, ndo
temos moveis ergondmicos para faculdade. Estamos vendo como adequar
nossas carteiras, porque eu acho que elas sdo pequenas.

O coordenador de pds graduacdo tem uma opinido diferente em relacdo a estrutura da
Beta:

Na sala de aula, as estruturas sdo 6timas, todas tem ar-condicionado, cortina,
todas tem carteira, quadro branco e quadro negro, nos somos a Unica
instituicdo de Foz do lguagu, que temos os dois tipos de quadro em uma sala,
se vocé vai ministrar tem o quadro branco e o quadro negro, pode trabalhar
com giz ou pincel.[...] Todas as carteiras sdo passadas por um teste de
ergonomia, nos temos varios ergométricos aqui, todas estdo de acordo com
as exigéncias, ndo sei quem faz as exigéncias, mas todas sdo passadas por
esse teste.

Através da observacdo foi possivel perceber que tanto a coordenadora de graduagédo
tinha razdo quanto o coordenador de p6s-graduacdo, pois como foi citado pelo coordenador as
instalacBes sdo muito boas, no entanto, as reclamacGes da coordenadora com relacdo a
carteiras ergondmicas para gestantes também procedem, ainda ndo existem carteiras tao
especificas assim na instituig&o.

As atividades extracurriculares, tanto sociais, culturais como recreativas sdo decididas
pelo colegiado de cada curso. O curso preveé as atividades dentro do seu projeto pedagogico, a
fisioterapia, por exemplo, fez trabalho social com os motoristas de caminhdo no
SEST/SENAT, é identificam-se necessidades na comunidade procuram aplicar 0s
conhecimentos adquiridos na faculdade. Atividades extraclasses séo sempre envolvidas em

funcdo de integrar o aluno na sociedade, para que ele consiga associar teoria e pratica
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“porque ¢ tudo muito amarrado, a diretriz, o projeto politico pedagogico e o perfil do egresso,
tem que influenciar aquelas habilidades” (COORDENADORA DE GRADUACAO).

Segundo o presidente da mantenedora os alunos fazem trabalhos no Gramadé&o, nas
avenidas, pracas, quando sao solicitados pelo SESI, por entidades ou escolas, mas ele acredita

que poderiam ser realizadas muito mais atividades fora de sala de aula:

Para mim eu diria que 30 % da faculdade ndo deveriam nem freqlientar a
sala de aula, 25% das aulas deveriam ser na rua, na pratica. Entdo, por
exemplo, uma menina que esta fazendo o segundo ano de pedagogia, para
gue vir na sala, vai & no colégio Estadual, Municipal, vai 14 ensinar, ajudar,
a Secretaria Executiva. A mesma coisa 0 Biomédico, aprender coisas que
agregam um valor fundamental, isso depende dos coordenadores.

Ainda de acordo com o presidente da mantenedora, ele constantemente solicita aos
coordenadores de curso para que cada curso tenha mais atividades extraclasses, diminuindo o
tempo do aluno na sala de aula e aumentando sua pratica profissional, mas nem sempre estas

solicitacOes sao atendidas.

IES Gama

A questdo da escolha dos cursos é mais vinculada & mantenedora, que define as linhas
de curso, enquanto o coordenador de curso decide apenas parametros na linha de gestdo do
curso ja instalado. A escolha do curso normalmente ndo esta atrelada a coordenacdo, em
alguns momentos € possivel haver a abordagem de sentido de definir estratégias para a
escolha de outros cursos, mas isso fica muito restrito a area de conhecimento do coordenador.
De acordo com o coordenador de graduagdo: “A definicdo se da normalmente pela
mantenedora”.

O plano pedagogico da instituicdo é elaborado a partir do nicleo docente estruturante,
ele é formado pelos professores com maior graduacéo de formacéo, doutores e mestres e toma
em suas reunides pautas para deliberar sobre a estrutura do plano pedagdgico. Essa é uma
estrutura direta do nucleo e depois de definidas as diretrizes, é implementada pela direcdo
pedagdgica.

O plano curricular dos cursos, segundo o diretor administrativo, € elaborado pelos

coordenadores juntamente com a dire¢do académica.
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Também toma a base de um planejamento que passa pelo nicleo docente, o
nascimento do curso no primeiro momento envolve a formagéo do nucleo,
ele é formado na sequéncia, entdo é uma decisdo inicial da mantenedora que
estabelece um grupo de pessoas que definem um parametro dessa politica
para o curso (COORDENADOR DE GRADUACAO).

O perfil dos alunos com relacdo ao curso de Direito € voltado para pessoas que estdo
buscando uma oportunidade no mercado de trabalho na area publica, pois 0 curso abre um
leque muito grande de concursos. “Trabalhamos com a classe média, tanto a média baixa
quanto a média alta” (COORDENADOR DE GRADUACAO).

A qualificacdo dos docentes na instituicdo passa a ser efetivada a partir dos custos, a
instituicdo se propdem a custear despesas quando se demonstra viavel o projeto do professor.
O docente tem possibilidade de apresentar o projeto de mestrado ou doutorado dele e a
instituicdo a partir da aprovacdo desse projeto, passa a custear as despesas, que, de acordo

com o coordenador de graduagé&o:

Véo desde livros, despesas com deslocamento, percentuais da mensalidade e
também a possibilidade de estabelecer ao professor uma carga horaria em
que ele estaria voltado a sua formacdo, ele tem uma carga horaria com a
instituicdo, mas ela esta voltada, a sua forma, em vez dele estar na sala de
aula, ele esta fazendo pesquisas vinculadas ao tema dele.

Ja o diretor administrativo considera a alta remuneracdo por hora/aula do professor
(segundo ele, em comparacdo com as demais IES de Foz), o melhor incentivo para que o
docente busque qualificagéo.

Pelo fato de a instituicdo ter passado por um periodo de decadéncia, ndo havia
aquisicdes de novas bibliografias ha alguns anos, mas quando 0s novos socios assumiram a

IES, uma parte da verba de investimentos foi destinada para a compra de novos livros.

O pedido de um novo livro vai para o cronograma e la é decidido as
prioridades, os professores indicam os livros, vai passar pelo coordenador,
ele vai fazer uma andlise e aproveitar as vezes a mesma obra pedida por
outro professor e depois vai negociar junto com a direcdo (DIRETOR
ADMINISTRATIVO).

De acordo com o coordenador de graduacao “Nao existe nenhuma restricdo a novas

aquisi¢oes, 0 que existe ¢ uma adaptacdo no semestre de livros prioritarios”. Portanto, ha a
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separacgdo da bibliografia bésica e a complementar. A verba para novas aquisicGes é utilizada
primeiro para compra da bibliografia basica, e 0 que sobrar serd gasto com a bibliografia
complementar.

Segundo o diretor administrativo, a estrutura fisica da IES Gama “é o maior pecado
que a gente tem”, por isso ja firmaram contrato com uma empresa que esta construindo novo
prédio, onde serd sua sede propria (o prédio onde estdo é locado) e a previsdo é que no
segundo semestre de 2011 ja poderdo contar com a nova estrutura.

A opinido do coordenador de graduagdao ¢ um pouco diferente: “o que existe ¢ uma
estrutura que esta sendo mantida com as habitagBes necessarias, ela tem uma estrutura
compativel com as necessidades do curso de direito que eu coordeno”. A estrutura
mencionada é composta de uma boa biblioteca, salas que atendem as atividades pedagdgicas,
o laboratorio de informatica que permite aos alunos, terem acesso a internet para as aulas
praticas, presenca de um ndcleo juridico de pratica na instituicdo que atende as necessidades
dos académicos ¢ uma cantina. “A institui¢do esta buscando uma nova sede, ela esta sendo
totalmente reformada, com a expectativa de atender alguns padrdes mais modernos”
(COORDENADOR DE GRADUACADO).

A instituicdo conta com dois laboratérios: o de informéatica e o de hotelaria. O
laboratério de informatica foi reformado h& pouco tempo, estd com méaquinas modernas e
acesso a internet, ¢ o laboratorio de hotelaria “que ¢ o diferencial, ndo esta sendo usado
porque o curso esta parado” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

As atividades extraclasses sdo deliberadas a partir de convénios que a instituicdo
possui e através do nlcleo de pesquisa da instituicdo onde o0s projetos sdo recebidos,
coordenados por professores com carga horaria especifica e que sdo levados a desenvolver
essas atividades. Os projetos quando recebidos sdo desenvolvidos por alunos da instituicéo.
Hora por projetos especificos que sdo levados a comunidade, hora por projetos que envolvam

parcerias com a comunidade.

VVamos ter uma atividade com o SESC em que havera um final de semana de
cidadania, os alunos estardo envolvidos em atividades, uma organizagdo
conjunta a levar apoio na éarea de direito para as comunidades periféricas
onde elas estardo sendo esclarecidas em questdo de documentos, familia,
relacBes de trabalho, a possibilidade, portanto de terem solugbes em que
muitas vezes a distdncia e a condigdo cultural ndo permite”
(COORDENADOR DE CURSO).
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A faculdade procura desenvolver a maioria de seus projetos extraclasses, com a
comunidade carente da regido: “no decorrer do curso estardo envolvidos em questdes que
envolvem idosos, penitenciarias, centros de socializacdo, nas comunidades indigenas estardo

desenvolvendo projetos de acompanhamento e estudos da realidade em cada setor social”

(COORDENADOR DE CURSO).

b) Estratégias de Preco

IES Alfa

A instituicdo Alfa trabalha com valores da mensalidade um pouco acima dos valores
dos demais concorrentes, quando comparados cursos equivalentes, como confirma o diretor
de marketing: “E semelhante para maior”. Segundo a coordenadora de graduago, “os valores
estdo relacionados a qualidade, a infra-estrutura, a localizacdo, com o conhecimento e tempo
que ela ja esta em atuagdo na cidade”.

Com relagcdo aos objetivos de prego da instituicdo, a coordenadora geral afirma que o
objetivo da IES Alfa ¢é o lucro: “A professora (fazendo citagdo & proprietéaria da IES) sempre
diz que lucro € resultado da qualidade de ensino. O lucro vem com o tempo, de acordo com 0
que a instituicdo esta apresentando de qualidade”. No entanto, o diretor de marketing e a

coordenadora de graduacdo citam, respectivamente, outro objetivo:

Nosso objetivo é trazer o maior nimero de alunos, desde que ele pague um
preco razoavelmente justo (...) captar mais alunos, porque isso é 0 que move,
nenhuma institui¢do privada vai se furtar ao lucro pela sua natureza, mas ela
pensa que esse lucro vira de uma captagdo maior de alunos.

As estratégias para a consecugdo dos objetivos se da através da real prestacdo do
servigo de educacdo, segundo a coordenadora geral: “Ter aula em sala de aula, sem faltas para
ter condig¢des de cobrar do aluno, ele vai pagar sua mensalidade, mas teve aquele retorno”. O
coordenador de pds-graduacdo argumenta que a principal estratégia para a pos, € ter egressos
da graduagdo satisfeitos, pois assim continuardo seus estudos na IES: “[...] desde que o aluno

saia da graduacdo contente, satisfeito, se ele sair insatisfeito ndo vai ficar na instituicao”.
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N&o existem esforgos para reduzir os precos das mensalidades, apenas se ndo for
realmente necessario elevar os valores, eles se mantém até que seja indispensavel o aumento.
“Se nao precisar subir ndo sobe” (DIRETOR DE MARKETING).

As projecOes de custo e demanda séo feitas atraves de planilhas do setor financeiro:
“Se eu ndo me engano, ndo sei se essa informacdo € exata, mas eu acredito que € 75%, por
exemplo, se nds ofertamos 50 vagas, 75% tem que ser preenchida”, diretor de marketing
citando o nimero de alunos, em percentual, para que o curso se torne viavel, levando em
consideracdo que um percentual de alunos acabam desistindo ou trancando a faculdade ao
longo do curso.

Os precos de cada curso sao estabelecidos através de uma planilha de custos da IES e
também da analise do mercado para verificar 0 que seria um preco justo a ser cobrado dos
alunos. A coordenadora de graduacdo diz ndo perceber muita preocupacao com os valores da
concorréncia na hora de estabelecer o preco da IES Alfa: “[...] mas eu néo vejo muito dentro
da Alfa esse olhar para a concorréncia, nesse sentido”.

A politica de descontos da instituicdo se baseia nos programas do governo federal,
como PROUNI e FIES. A IES também possui 0 programa de descontos da instituicdo, que 0s
funcionarios e filhos de funcionarios tém descontos. Tem descontos também para o aluno que
vem da escola publica, o aluno que estudou no grupo da instituicdo Alfa e também na
secretaria existe uma a ficha para desconto, o aluno apresenta todas as suas condi¢fes, como
se estivesse fazendo um FIES e esta ficha preenchida é passada para o financeiro, para ser
analisado e ser aprovado ou ndo um desconto.

Com relacdo ao aumento dos valores da mensalidade, a instituicdo é bem cautelosa:
“Esse aumento € pequeno, ndo existe um aumento exagerado como antigamente, o financeiro
faz a planilha e passa, da uma variacdo pequena de um ano para o outro, € muito controlado
isso para que realmente nao tenha evasao dos alunos”.

Os aumentos de valores de mensalidade é uma questdo bem delicada que a instituicdo
trabalha com bastante zelo, sempre informando aos académicos quando ocorrera um aumento

e os valores deste.
IES Beta
Em relacdo as demais instituicfes, o prego da IES Beta estd um pouco mais abaixo do

que a média das instituicbes. No curso de administracdo, por exemplo, a diferenga entre esta

instituicdo e a mais cara dentre as pesquisadas, ¢ de 50%. “Até onde eu conhego com
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precisdo, com relacdo ao curso de administracdo, que eu ministro aula, o valor é menor do que
o das demais institui¢des de Foz do Iguagu” (COORDENADOR DE POS-GRADUACAO).

No entanto esta grande diferenca ocorre em poucos cursos. Na maioria deles, o valor,
apesar de ser menor, esta proximo aos valores das demais IES da regido.

A instituicdo ndo procura mais reduzir seus valores de mensalidade, pois acredita que
afetaria a qualidade do ensino: “Tem um limite, 0 que eu faco para economizar luz, se eu
desligo o ar, ndo estou dando qualidade, se tiverem trés lampadas queimadas eu vou criar trés
ambientes dentro da sala, reduzir custos para a mensalidade ¢ quase impossivel”
(PRESIDENTE DA MANTENEDORA). Para que o aluno possa pagar um valor mais
acessivel, ele precisa recorrer 4 um dos programas de apoio que a IES disponibiliza.

Para o coordenador de pés-graduacdo, o preco € um determinante na escolha dos

alunos pela IES Beta:

Hoje por ter muita oferta no mercado de cursos de graduagdo, o prego pela
prépria questdo econbmica do pais é um fator que interfere no
comportamento do consumidor. A demanda que nos temos é voltada
primeiramente para a qualidade do ensino e depois pelo preco do valor dos
Cursos.

Segundo os entrevistados, 0 objetivo de preco da Beta é voltado para a demanda, ou
seja, captar o maior numero de alunos possivel: “hoje 0 nosso maior interesse € um ndmero
maior de alunos, porque sabemos que isso vai valorizar outros setores da economia”
(PRESIDENTE DA MANTENEDORA). A coordenadora de graduagdo complementa: “é um
momento de transi¢cdo que faz com que, pensando hoje em ter mais alunos, vamos nos manter
no mercado”.

O Unico tipo de desconto que a instituicdo oferece para auxiliar na captacdo de alunos
é 0 desconto de 5% para 0 pagamento da mensalidade até o dia 30 de cada més, os demais sao
todos programas de incentivo, de apoio ao aluno, e cada programa tem sua contra partida,
podendo chegar de 25% a 100% de desconto. S&o eles:

. Programa Talento: programa de concessdo de bolsas de estudos realizado por

meio do acompanhamento das médias bimestrais dos alunos de colégios publicos e

privados de Foz e regido. As bolsas variam de 50% a 100%.

. Programa Talento Beta: concessdo de bolsas de estudos realizado por meio do

acompanhamento das medias semestrais dos académicos da Beta. As bolsas variam de

50 % a 100%.
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. Programa Especial de Formacao Profissional: Depende da capacidade do
participante de indicar a faculdade para familiares, parentes e amigos. Os descontos
vao de 25% a 100% na mensalidade.
. Programa Segundo Curso Superior: Desconto inicial garantido de 25% na
mensalidade e chance de participar do Programa Especial de Formacao Profissional.
. Programa Reingresso: O aluno que desistiu, trancou ou cancelou a matricula
pode recebera desconto inicial de 25% no valor da mensalidade para voltar & estudar e
podera participar do Programa Especial de Formacéo Profissional.
o Programa Nunca € Tarde: Bolsa inicial de 30% para pessoas com idade entre
40 e 50 anos e até isencdo total das mensalidades para pessoas com mais de 65 anos de
idade.
. Programa Familiar: Concede descontos especiais para pessoas matriculadas da
mesma familia, conforme a quantidade de participantes. Desconto varia de 30% a
60%.
. Crédito Educacional: A propria instituicdo financia até 50% do valor da
mensalidade. Dependendo do curso o financiamento pode ser de até 120 meses.
o Programa Especial de Transferéncia Coletiva e Solidaria: Bolsa para grupo de
até seis alunos, que venham transferidos de outras faculdades, pode chegar até 70% do
valor da mensalidade.
o Credi-Beta: programa de financiamento estudantil mantido com recursos da
prépria instituicdo e destinado a atender alunos que comprovem insuficiéncia
financeira.
. FIES e PROUNI: instituicdo cadastrada nos programas de financiamento do
Governo Federal.
. Programa Especial de Pds-Graduacdo: Descontos de 25% a 100% para alunos
que apresentarem novos alunos.
. Programa Empresarial: Em conjunto com a empresa, 0 programa concede até
50% de desconto no valor da mensalidade, sendo 25% concedidos pela faculdade e
25% pela empresa participante.

Os dados dos programas de apoio ao aluno foram extraidos de folders cedidos pela propria

instituicao.

IES Gama
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A instituicio mantém um preco compativel com a oferta de curso em outras
instituicdes, ofertando o curso de direito com uma mensalidade bem pouco mais alta que as

demais instituicdes que oferecem o curso, mas este ndo é o foco da Gama:

NOs ndo nos preocupamos muito com a gestdo econémica, mas o que temos
em relacdo a Gama € sempre uma expectativa de qualidade, entdo o0 nosso
consumidor tem um diferencial da Gama como uma instituicdo que se
destaca entre o0s demais por manter uma melhor qualidade
(COORDENADOR DE GRADUACAO).

Ainda segundo o coordenador, o determinante na escolha pela instituicdo é a
qualidade, foco de trabalho da IES, por isso ndo existe tentativa de diminuicdo da
mensalidade.

O objetivo de preco da instituicdo € buscar o aumento da demanda pelos cursos que
ela oferece para posterior aumento de lucro: “Nods ndo estamos buscando lucro hoje, estamos
buscando o crescimento da instituicdo, estamos trabalhando com captacdo de alunos pelo
menos por uns dois ou trés anos” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

As estratégias utilizadas para o alcance de tal objetivo é a manutencdo da qualidade do

curso de direito e o valor acessivel para o curso de administracéo:

[...] o de direito é mais boca a boca, o administracdo a gente ja trabalha o
preco, uma estratégia que deu resultado esse ano, foi passar em varios
colégios estaduais, falamos com os diretores e divulgamos a nossa
faculdade, isso deu um resultado bom com um custo bem baixo (DIRETOR
ADMINISTRATIVO).

As projecdes de custo e demanda séo feitas através de planilhas elaboradas pelo setor

financeiro:

Essa é uma questdo estritamente financeira, é bastante relativa, o responsavel
pela gestdo financeira, faz uma avaliacdo de custo para as turmas. A
coordenacdo ndo atua nessa projecao, s atua colocando custos - precisamos
de professores, salas compativeis, material para a biblioteca, mas isso tudo
na parte de gestdo fica a cargo do financeiro (COORDENADOR DE
GRADUACAO).

Segundo o diretor administrativo, esta planilha € acompanhada tambem pela direcéo.
A politica de descontos da instituicdo se baseia atualmente em descontos para

pontualidade, ou seja, alunos que pagam até a data de vencimento tém descontos que variam
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para cada curso, de 15 4 21,5% e também no estabelecimento de convénios, “vinculos com
determinadas instituicGes privadas e publicas, podendo estabelecer uma espécie de parceria
onde funcionarios do municipio, empresas do comércio podem ter eventuais descontos a partir
desses convénios” (COORDENADOR DE GRADUACAO).

As alteracOes de prego séo bem aceitas pelos alunos, pois a instituicdo procura deixar
0s alunos cientes das alteragdes com antecedéncia: “é sempre informado por ocasides de
periodos de enceramento do semestre e inicio para o semestre seguinte, isso sempre é objeto
de informagio prévia” (COORDENADOR DE GRADUACAO).

c) Estratégias de Praca

IES Alfa

A instituicdo Alfa adorou como critério manter sua sede no local central onde foi
fundada a IES e ir ampliando ao redor desta sede: “[...] foi 0 caso da TV, ela estava na terceira
pista, era muito distante para ser um laboratério de comunicagdo e trouxemos ela para c4,
proxima daqui” (COORDENADORA GERAL). Segundo o diretor de marketing, as
aquisicbes de outros espacos pela IES, se da através da oportunidade de alguém estar
vendendo um espaco que interessa para a instituicdo utilizar em sua ampliacao.

A instituicdo procura formas de tornar os servi¢os educacionais disponiveis & um
maior nimero de alunos. Na p6s-graduacdo, por exemplo, existem cursos fora de sede, utiliza-
se algumas ferramentas a distancia, para o aluno ter maior tutoria. Na biblioteca, “pode ser
solicitado livros on-line e mandamos por sedex para o aluno e o aluno manda por sedex para
n6s também” (COORDENADOR DA POS-GRADUACAO).

A IES possui também a avaliagdo do MEC para abrir 0s cursos de administracdo e
pedagogia & distancia. Aguarda apenas a publicacdo no diario oficial para poder ofertas estes
cursos. “A Alfa, através da educacdo a distancia, esta chegando cada vez mais longe e
atingindo cada vez mais pessoas” cita o diretor de marketing.

A instituicdo também oferece cursos em horarios diferenciados na pdés-graduacao. As

especializacOes sdo ofertadas, em sua maioria, aos finais de semana. Ja a graduacdo oferta
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cursos nos horarios convencionais, nos turnos manh, tarde e noite, somente as reofertas e
aulas de nivelamento séo realizadas aos sabados.

A acessibilidade ¢é levada & sério na IES. A coordenadora geral cita que a instituicao
une todos os esforcos para tornar a estrutura acessivel a qualquer eventual problema de
mobilidade dos alunos, como elevador, rampas, banheiros, telefone, corriméo e também estdo
realizando ajustas como rebaixamento de bancada da secretaria, um banheiro que esta sem o
corrimdo “em qualquer situagdo temos que pensar primeiro na acessibilidade”. “Mobilidade
ndo ¢ um problema hoje para a institui¢do”, confirma o coordenador de pos-graduacéo.

O visual interno e externo da instituicéo é escolhido pela mantenedora, no entanto, as
coordenacdes tém total liberdade para fazer sugestdes. Existe um projeto de mudanca do
layout da institui¢ao: “vamos colocar televisdo nos patios, corredores, passando atividades,
recados e anuncios, tem todo um planejamento de melhoria das instalagdes, no mais a
instituicdo ja € uma construgdo moderno e tudo que fomos ampliar, vai ter que seguir o padréo
do grupo” (COORDENADORA GERAL).

O diretor de marketing define a imagem que a instituicdo tenta passar para a
sociedade: “A esséncia basica que a gente busca ¢ seriedade, comprometimento, qualidade,
essas sdo sempre as palavras que quando vamos desenvolver qualquer agdo.” Ressalta ainda
os preceitos que a direcdo quer em sua imagem: “[...] a direcdo ¢ muito conservadora, para
eles tem que estar tudo certinho, funcionar tudo “certinho”, isso a gente procura repassar para
a sociedade, credibilidade, comprometimento, educacdo, ensino, qualidade”.

O coordenador de pos-graduagdo faz uma consideragdo no visual da IES: “O que salta
aos olhos é a limpeza da instituicdo, o zelo pelos prédios (...) isso da ao aluno a sensacao dele
estar em um lugar que é cuidado com carinho, como se fosse a casa dele, isso é elemento
importante”.

A IES ndo utiliza servigos terceirizados no processo de entrega de servicos
educacionais aos alunos. Existe apenas a contratacdo de servicos de graficas, na maioria das

vezes, pois até televisao e radio a instituicdo tem para se comunicar com seu publico.

IES Beta

O presidente da mantenedora ndo acredita ser um diferencial, a localizacdo do campus

da IES. No entanto, a escolha da sede da Beta se deu pela proximidade com a Unica faculdade
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estadual que havia em Foz no momento de abertura da Beta. Acreditava-se que ali seria o polo
universitario, pois varias instituicdes tinham projetos de futuras instalagdes naquela regido.

A instituicdo Beta possui apenas um campus, mas suas clinicas sdo espalhadas pela
cidade, sendo uma delas no centro: “nds escolhemos pela proximidade do centro, Santa Casa,
fizemos um convénio na época com a Santa Casa, reconstruimos 0s espacgos, em troca ndo
pagamos aluguel até¢ um periodo” (PRESIDENTE DA MANTENEDORA).

O fato de ter clinicas fora do campus da IES ja demonstra a preocupagdo em tornar
acessiveis 0s servicos para a populacdo. A mantenedora também tem projetos para ensino a
distancia: “Estamos pensando em ensino a distancia, pelo menos 25% da carga horéria”
(PRESIDENTE DA MANTENEDORA). “Nos estamos fechando também curso in company,
na area da pos-graduagio” (COORDENADOR DE POS-GRADUACAO).

Os horéarios dos cursos sdo 0s convencionais: manha, tarde e noite para a graduacéo,
mas existe a preocupacdo em ter horarios especiais para a pés-graduacdo, ja que a carga
horaria permite que os cursos sejam realizados nos finais de semana, assim como os cursos de
extensdo também o sdo. “Nos temos mais cursos de reoferta e de extensao, e pds na sexta € no
sébado, tem pos que € durante a semana, as ciéncias sociais ¢ aplicadas sdo sexta e sabado”
(COORDENADORA DE GRADUAGCAO).

A acessibilidade para os alunos, professores e frequentadores da IES Beta é assunto
levado & serio pela instituicdo. Ela cumpre todas as exigéncias dos 6rgaos competentes para
tornar os prédios acessiveis 4 qualquer eventual problema de mobilidade: “Nés temos cadeiras
elétricas, as rampas ja foram feitas com essa intencdo, para prescindir o elevador, o centro
dela é anti-derrapante, tudo dentro dos padrdes exigidos pela vigilancia sanitéaria, Corpo de
Bombeiros. Levamos seis anos para aprovar, mas fizemos 100%”. (PRESIDENTE DA
MANTENEDORA). “Temos lugar no estacionamento, privilegiado para eles, n0s temos
banheiros especificos, a maioria das salas de aula com lugares especificos para eles, nos
temos tudo que contempla a questdo”, coordenador de pds-graduacdo referindo-se as acdes de
acessibilidade para os portadores de necessidades especiais.

O visual interno e externo das instalagbes ndo foi criado através de um estudo
especifico de como a faculdade deveria parecer. O arquiteto fez o projeto e ndo houve mais
alteracdes desde a sua criacdo. De acordo com o coordenador de pos-graduacdo, a faculdade

tem um estilo de universidade:

O campus é bem amplo, nés temos uma extensdo territorial muito grande,
com relacdo as proprias clinicas as proprias salas de aula. Eu ndo sei com
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relacdo a questdo de metragem do campus, mas ele é bem vasto, tem campos
aqui, tem campos la em baixo, tem ginasio de esportes, tem as clinicas 14 em
baixo, tem a cantina, tem o departamento de reprografia, entdo fica muito
distante uma coisa da outra, é bem vasta.

A instituicdo néo utiliza servigos terceirizados, apenas trabalham com prestadores de
servicos, como graficas e servicos de consultoria. Os demais servicos sdo realizados todos
pela prépria IES.

IES Gama

Como a instituicdo ndo tem sede propria, o critério da escolha das instalacdes foi
observado a partir de localizacdo e infra-instrutora que fosse compativel com a necessidade do
IES. De acordo com o coordenador de graduagdo “A atual sede é um antigo colégio, a
estrutura que ele apresenta foi escolhida até que pudesse existir uma sede propria”. “Como
estamos mudando de sede, estamos procurando uma sede que fosse proxima e que tivesse
uma visualizacdo melhor (...). Procuramos uma localizacdo no centro, porque grande parte dos
nossos alunos trabalha aqui e para ter uma viabilidade melhor”, diretor administragdo
referindo-se & sede propria, que no momento da entrevista, estava sendo construida.

O horério de funcionamento da instituicdo € para os periodos de manhg, tarde e noite.
Né&o existem cursos aos finais de semana, mas existe um projeto de implantacdo novamente de
po6s-graduacao, sendo estas ofertadas nas sextas e sabados.

No tocante & mobilidade, a estrutura da IES Gama deixa muito a desejar. Algumas
acOes imediatistas foram tomadas, como construcdo de algumas rampas, mas a acessibilidade
dos alunos ainda ¢ limitada. “Toda essa questdo de infra-estrutura a gente resolveu fazer tudo
na nova sede, 14 vai ter elevador, tudo que é necessario” (DIRETOR ADMINISTRATIVO).

O visual interno e externo da instituicdo sofreu poucas alteragdes com o passar dos
anos, “geralmente é trabalhado na questdo do marketing de publicidade, fica a cargo da parte
financeira e administrativa” (COORDENADOR DE GRADUACAO).

d) Estratégias de Promocéo
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IES Alfa

O planejamento e a comunicacgdo da instituicdo Alfa, apesar de possuir um setor de
marketing, ndo é realizado somente por este setor. A direcdo e coordenagdo se reline com 0
departamento para planejar tal comunicagdo. “[...] A gente senta com varias pessoas da
instituicdo e vamos tracar os objetivos; o0 que a gente quer agora? Onde a gente vai focar? O
que nao deu certo o ano passado e o que deu certo?” (DIRETOR DE MARKETING). No
momento da matricula, o aluno responde como ficou sabendo da instituicdo, se foi indicado
por alguém ou viu alguma propaganda da IES.

A propaganda é realizada através de diversos canais de comunicacdo: televisao (a
instituicdo possui um canal de TV & cabo, mas também anuncia suas propagandas em outros
canais de maior abrangéncia), e-mail marketing, site da institui¢cdo, radio local (também
possui uma radio na cidade), radios em Medianeira, Itaipulandia, Sdo Miguel, Cascavel,
“temos que estar atingindo toda a regido” cita o diretor de marketing.

Os outdoors também fazem parte da propaganda da instituicdo: “utilizamos outdoor
em todas as cidades da regido até Toledo, regido de Cascavel, Foz, Marechal, Guaira,
Itaipulandia ¢ Céu Azul” (DIRETOR DE MARKETING).

Ainda como meio de divulgacdo, a IES realiza propagandas em revistas da cidade e do
Paraguai, jornais locais, tem seu proprio jornal que é distribuido gratuitamente, e utiliza
também as redes sociais (twitter e facebook) como forma de divulgacéo.

A promogdo de vendas € feita através de programas de descontos para os alunos que
indicarem outras pessoas e estas efetuarem matricula. O desconto varia de acordo com o
namero de indicacbes que o aluno faz. Existem também, como ja mencionado, descontos para
alunos que concluiram o ensino médio em escolas publicas ou que j& estudaram nas escolas
do grupo da IES Alfa. A instituicdo também participa de programas de apoio do governo
federal (FIES e PROUNI), mas ndo trabalha com financiamento proprio.

N&o existe um departamento especifico para relages publicas, a relacdo da instituicéo
com a sociedade se da através de todos os colaboradores da IES. O diretor de marketing
classifica a relagdo da institui¢do com a sociedade: “[...] € bastante tranqiiila, bastante fluente,
porque qualquer um aqui dentro em qualquer setor esta apto para atender qualquer pessoa da
sociedade”. A coordenadora geral explica que boa parte deste trabalho ¢ feito pelos

coordenadores dos cursos: “Na area de Turismo, o contato nosso com todo o todo o turismo, €
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a professora coordenadora do curso... na area de administracdo € a coordenadora de
administracio”.

A instituicdo patrocina alguns eventos, mas nem todos sdo utilizados como meio de
divulgacdo. Quando renova os laboratorios de informatica, reforma os computadores que
estdo sendo retirados e doa para a penitenciaria local ou para creches e colégios publicos.
“Trabalhamos também com os alunos, para fazer esse trabalho de responsabilidade social,
trazer projetos para que tenhamos a condicdo de formar cidaddo como um todo”
(COORDENADORA GERAL).

A IES também cede 0 espaco fisico da instituicdo para realizacdo de alguns eventos:
“[...] aqui ja teve Congresso do Exército, Congresso da Policia Militar... O vestibular da
Unioeste todo ano é realizado aqui, aqui sdo realizadas elei¢cdes, desfiles de moda que séo
abertos para a sociedade”, diretor de marketing, mostrando a preocupacdo da instituicdo em

estar presente e se relacionar com os diversos integrantes da sociedade.

IES Beta

A |ES Beta possui um responsavel pelo setor de marketing, porém, de acordo com a
mantenedora, 0s assuntos relacionados ao setor sdo tratados de forma pontual, ndo ha um
planejamento do ano ou uma estratégia bimestral, mas ha um estudo conforme a necessidade
surge. O coordenador de pds-graduacdo percebe o planejamento de marketing da seguinte

forma:

Planejamento é feito por setores, o setor vai ter o foco dele, com rela¢éo ao
publico-alvo que ele quer atingir, a partir disso ele vai passar para uma
reunido de colegiado, reunido de departamento com seus superiores, depois
passa para direcdo e a direcdo passa para mantenedora. Tudo que é feito na
instituicdo tem que estar se reportando, até chegar a mantenedora.

A propaganda da instituicdo é realizada através dos mais variados canais de
comunicagdo, como televisdo, radio, folders, e-mail, Google, redes sociais, revistas, jornais,
outdoors, panfletos, site da instituicdo, mala-direta e também telemarketing.

Cada curso tem um folder especifico sobre a profissdo, o mercado de trabalho, areas

de atuacgéo e as oportunidades de emprego para quem optar por aquele curso. A Beta conta
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ainda com um informativo impresso, onde apresentam as principais atividades realizadas
durante 0 més anterior e as que ja estdo agendadas para 0 més seguinte.

A promocdo de vendas, como ja foi citada, se da através de financiamento préprio com
juros baixos, todos os programas de apoio ao aluno, parcerias com programas do governo
federal como PROUNI e FIES e participacdo em feiras da cidade para apresentar os cursos da
IES.

A instituicdo ndo tem um cargo especifico de relacGes publicas, mas esta analisando a
possibilidade de implantar, de acordo com o presidente da mantenedora. Ja o coordenador de
pos-graduagdo diz existir o setor de relagdes publicas: “Nos temos o pessoal da imprensa, eles
sdo responsaveis pelas relagdes publicas, vamos supor, estdo sempre participando de eventos,
seminarios, congressos, a gente estd sempre participando desse mecanismo enguanto
comunicacgéo”

Também como parte de um servigo de relacdo com a comunidade, a IES Beta faz

doacdes filantropicas, mas ndo em dinheiro, e sim em servicos para a comunidade:

No6s temos uma clinica dentro do Lar dos Velhinhos que foi construida pelo
ROTARY e nés colocamos os equipamentos e o pessoal, ela custa dinheiro.
Na ACDD, o laboratério que faz trabalho gratuito, a clinica de fisioterapia,
faz mais de trés mil atendimento por més, também é tudo gratuito, nem a
tabela SUS usamos.

De acordo com os entrevistados, a instituicdo tem a preocupacdo em desenvolver um

melhor relacionamento com lideres de opinido, com empresarios e editores de revistas:

Na nossa instituicdo existem aproximadamente oitenta socios, que sdo
empresarios. NOs estamos nesse meio, entdo j& é um diferencial com relagdo
aos demais. O préprio mantenedor por ser empresario tem um contato muito
grande com relacdo a ACIFI, com relacdo aos préprios empresarios de Foz
do Iguagu” (COORDENADOR DE POS-GRADUAGCAO).

A Beta também promove um programa chamado “feira de profissdes”, onde a
instituicdo traz alunos do ensino médio para conhecer o campus da faculdade e os cursos que
ela oferece, utilizando os proprios académicos para explicar como funciona determinado

Curso.
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IES Gama

O planejamento e a execuc¢do da comunicacdo da instituicdo se da através da direcao
administrativa financeira juntamente com a direcéo geral, e na época de vestibular, ocorre a
juncdo também da empresa de marketing contratada. Segundo o coordenador de graduagédo
“os coordenadores geralmente ndo participam, eles podem ser consultados sobre campanha,
forma de abordagem, estratégias e ndo s6 a coordenacdo, como também integrantes do nucleo,
mas nao que sejam definidores de estratégia, mas sim consultores”.

A propaganda € realizada, em sua maioria, através de jornal, radio e televisdo. Em
menor quantidade existem também andncios em revistas e panfletos, e o outdoor s6 é

utilizado em época de campanha para o vestibular.

O que eu poderia dizer que é um ponto determinante, em relacdo a
propaganda é o marketing chamado boca a boca, 0s nossos alunos, vem
porque o vizinho ja veio, o pai, a mae estdo fazendo, hd uma referencia
muito ampla a partir do seu passado que recomenda 0 seu presente, esse

marketing ¢ insubstituivel em relagéo a qualquer outro na minha percep¢éo”
(COORDENADOR DE GRADUACADO).

A promocdo de vendas na IES Gama se da través de descontos para pontualidade,
parcerias com os programas do governo federal (FIES e PROUNI) e algum desconto para
alunos de uma mesma familia.

N&o ha um setor especifico de relagdes publicas, no entanto, este servico é realizado
pela direcdo geral, que procura manter contato com empresarios e pessoas de influéncia na

cidade. O coordenador de graduagdo também cita:

A ouvidoria, a partir até da propria instituicdo académica, acaba mantendo
esse contato constante com a comunidade, mantendo esse referencial entre
académicos, comunidade e a presenca da instituicdo. [...] a instituicdo
também ja desenvolveu cursos em parceria com outras instituicdes. Foi
desenvolvido um projeto do cozinheiro cidaddo em parceria com a LBV,
eles tinham uma cozinha industrial, ofereceu o curso e ndés demos a
capacitacdo técnica dos professores e estagiarios que acompanharam o
projeto.
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4.3.1 Sintese comparativa das Estratégias do Composto de Marketing das IES

O quadro 4.5 mostra a comparacdo das estratégias de produto, preco, praca e

promocdo das IES Alfa, Beta e Gama.

IES Alfa

IES Beta

IES Gama

Estratégias de Produto

Escolha dos cursos pela
observacdo da demanda;
Plano pedagdgico
elaborado pela dire¢éo,
coordenag&o geral,
coordenadores de curso e
professores;

Incentivo a qualificagdo
dos docentes através da
abertura de cursos de
mestrado e doutorado -
treinamentos sem
frequiéncia definida;
Acervo bibliografico
constantemente
renovado;

Laboratérios em
constante manutengéo —
troca de equipamentos
mais defasados por novos
& cada um ou dois anos;
Salas de aula bem
ventiladas, climatizadas e
bem iluminadas.

Escolha dos cursos pelo
estudo do mercado;
Plano pedagogico
elaborado pelos
coordenadores
pedagogicos e pelo
coordenador de cada
Ccurso;

Capacitacdo dos
docentes duas vezes ao
ano e dispensa das aulas
para capacita¢des fora da
IES;

Acervo bibliogréfico
atualizado & cada
semestre;

Laboratorios gerenciados
por pessoas especificas —
compras de materiais &
cada um ou dois meses;
Salas de aula
climatizadas, com dois
tipos de quadros em
todas as salas e as
carteiras sdo aprovadas
em testes ergondmicos.

Escolha dos cursos é
feita pela mantenedora;

Plano pedagdgico
elaborado pelo nicleo
docente estruturante
(professores doutores e
mestres);

Incentivo & qualificagdo
dos docentes se da
através do custeio de
cursos de mestrado e
doutorada, como livros,
despesas de
deslocamento e
percentuais da
mensalidade;

Acervo bibliografico
que estava sem ser
atualizados ha anos,
agora comega & ser
mudado, através de um
cronograma de
prioridades;

Laboratério de
informatica reformado &
pouco tempo, com
equipamentos modernos
e acesso a internet;

Estrutura das salas de
aula defasadas, mas ja
esta em construcao a
nova sede.

Estratégias de Estratégias

de Preco

Valores das mensalidades
pouco acima dos
concorrentes e mantidos
até que seja indispensavel
0 aumento;

Os precos das
mensalidades séo
estabelecidos por uma
planilha de custos da IES
e andlise do mercado -
ndo ha preocupagdo com
os valores da
concorréncia;

Descontos pelo FIES e
PROUNI, descontos para
funcionarios, filhos de
funcionarios, alunos que
vem de escolas publicas e
também mediante
requerimento na
secretaria, avaliado pela
direcéo.

Valores das
mensalidades pouco
abaixo dos concorrentes,
no entanto, em
administragdo chega & ser
50% menor do que a IES
Alfa;

N&o aumento ou reducgdo
dos valores das
mensalidades;

Preco é determinante na
escolha dos alunos pela
IES;

O objetivo de prego é
captar o maior nimero de
alunos possivel;

Os descontos séo
realizados pelo FIES e
PROUNI, além de outros
13 programas de
incentivo com descontos
de 25% & 100%.

Curso de direito (curso-
chave da IES) com
valores acima da
concorréncia;

Objetivo de prego é
captar mais alunos;
Alteracdes de preco sdo
informadas aos alunos
com antecedéncia;
Descontos somente para
pontualidade, que
variam de 15 4 21,5%.

Estratégias de Praca

Cursos oferecidos fora da
sede;

Unico campus;
4 clinicas de

Unico campus;
N&o tem sede propria;
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4 campi;

Solicitagéo de livros da
biblioteca on line,
entregues via sedex;
Aguarda publicacdo em
diario oficial para
oferecer cursos a
distancia;

Cursos de especializagdo
e extensdo ofertados aos
finais de semana;
Acessibilidade em todos
os prédios da IES;
Cuidado especial com a
limpeza da IES;

Visual moderno;

Projeto para mudanca de
layout;

Néo utiliza servigos
terceirizados.

atendimento & populagéo
espalhadas pela cidade;
Projeto para ter 25% da
carga horaria em ensino &
distancia;

Curso de p6s-graduacio
in company;

Cursos de reoferta,
extensdo e pds-graduacao
aos finais de semana;
Acessibilidade em todo o
campus;

Visual com estilo de
universidade;

Né&o utiliza servicos
terceirizados.

Construgdo da nova
sede, em andamento, no
centro da cidade;

Cursos somente em
periodos de manha, tarde
e noite;

Acessibilidade limitada
no prédio da IES —
apenas algumas rampas;

Visual interno e externo
com baixa manutencéo —
prédio antigo.

Estratégias de Promog¢ao

Planejamento da
comunicagdo feito pelo
setor de marketing;
Propaganda realizada por
diversos canais de
comunicagao;

Promocéo de vendas feita
através de programas de
descontos;

N&o tem departamento
especifico de relagdes
publicas;

Alguns eventos como
meio de divulgacéo.

Planejamento da
comunicagdo feito pelo
setor de marketing em
conjunto com demais
setores;

Propaganda atraves de
diversos canais de
comunicagéo;

Promocéo de vendas
atraveés de financiamento
préprio, programas de
apoio ao aluno e parceria
com programas do
governo;

Né&o tem departamento
especifico de relagdes
publicas;

Realiza doacbes
filantropicas através de
Servigos;

Realiza feira de
profissbes para trazer
alunos & conhecerem a
IES.

Planejamento da
comunicagdo feito pela
direcéo financeira e
geral;

Propaganda através de
jornal, radio e TV;

Promocéo de vendas
através de descontos para
pontualidade e programas
do governo (FIES e
PROUNI);

N&o hé setor especifico
de relagdes publicas.

Quadro 4.5: Comparacéo das estratégias do composto de marketing das IES pesquisadas.
Fonte: Elaborado pela autora, 2011.

4.4 INTERRELACIONAMENTO DAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS E
ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING NAS IES PESQUISADAS

Nesta secdo apresenta-se a andlise da congruéncia entre estratégias competitivas

genéricas nas IES privadas pesquisadas em Foz do lguagu, de suas respectivas estratégias do

composto de marketing.
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IES Alfa

De acordo com a andlise das entrevistas, observacdes e documentos, é possivel
perceber que a estratégica competitiva genérica adotada pela instituicdo Alfa € a estratégia de
diferenciacdo, que pode ser operacionalizada de diversas formas, como diferenciais no
produto, nos servigos oferecidos, na conveniéncia e praticidade do ponto de venda entre
outros (PORTER, 2004; MURRAY, 1988; CARNEIRO, 2004).

Segundo Porter (2004), a vantagem competitiva baseada na diferenciacdo estd na
reducdo de custos do comprador ou na elevacdo de seu desempenho, devendo entdo haver um
grupo de compradores dispostos a adquirirem produtos com caracteristicas diferenciadas.

A IES alfa deixa claro que sua estratégia é diferenciacdo, quando a coordenadora geral
salienta que o foco da instituicdo € qualidade, e cita ainda que ndo adianta ter muitos alunos e
ndo atendé-los com a qualidade que a instituicdo deseja. “[...] ndo ha uma grande preocupacéo
em estarmos competindo com as outras instituicdes proximas em relacdo a preco, porque
temos que pensar nas diferencas...”, coordenadora geral citando que a diferenga do servigo
prestado predomina sobre 0 preco que a instituicdo cobra por seus cursos.

No entanto, os valores das mensalidades ndo sdo fatores que a instituicdo considera
como sendo de pouca importancia, como lembra o diretor de marketing quando diz que néo
adianta a IES ter seu o preco e o concorrente estar muito abaixo deste valor, pois isto
acarretaria em perda de aluno. Segundo Porter (1985), na estratégia de diferenciacdo é
possivel cobrar um valor bem proximo ao da concorréncia, uma vez que 0 produto
diferenciado, vendido em proximidade de preco com o0s da concorréncia, tende a ser o
preferido.

De acordo com Kotler e Fox (1994) e lvy (2008), normalmente o consumidor associa
0 preco de um produto ou servico & seu nivel de qualidade. Quando a diferenca de preco entre
instituicdes é insignificante, ele ndo usaré o prego como critério de escolha

A instituicdo ndo cobra valores muito distantes aos valores de seus concorrentes.
Como salienta o diretor de marketing, as mensalidades sédo parecidas, mas um pouco acima
dos valores cobrados por outras institui¢Oes, fator este que se deve ao fato da percepgdo do
consumidor com relacdo a preco e qualidade, pois, segundo Woodruff (2004) é preciso

considerar, na determinacdo de preco, que fatores psicoldgicos, por exemplo, podem
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influenciar a percepcéo do consumidor sobre valor. O que pode ocorrer é o fato de que muitos
consumidores usam o prego como uma indicagdo de qualidade.

O objetivo de preco da instituicdo, que é o lucro, reforca a diferenciacdo, pois atraves
da qualidade a IES almeja alcancar o lucro. E possivel perceber, na fala da coordenadora
geral, que a instituicdo prefere ter poucos alunos na sala, com qualidade, do que muitos alunos
matriculados, mas sem o tratamento adequado.

Ja o diretor de marketing cita que o objetivo de preco da instituicdo é de captar o
maior numero de alunos possiveis, 0 que ndo faz a instituicdo ser incongruente com sua
estratégia de diferenciacdo, pois Porter (1985) conclui que, neste tipo de estratégia, ao se ter o
preco proximo ao da concorréncia, é possivel ganhar no volume produzido e diluir os custos
por ganhar em escala.

A politica de descontos da instituicdo reforca a diferenciacdo, pois possui ndo muitos
programas de apoio ao aluno, basicamente, de acordo com o diretor de marketing, sdo os
programas do governo federal (FIES e PROUNI), descontos para alunos do ensino publico e
alunos que estudaram nos colégios do grupo, e, por fim, descontos que sdo concedidos apos 0
pedido de alunos e andlise do setor financeiro.

A diferenciacdo pela qualidade é reforcada pela estratégia de localizacdo das
instalagBes, que é no centro da cidade, de facil acesso aos alunos que saem do trabalho
naquela regido, sendo eles a maioria. Também as instalacfes da instituicdo reforcam esta
estratégia, de acordo com a coordenadora de graduagao “[...] as salas de aula sdo adequadas,
bem ventiladas, iluminadas, com climatizacdo que é necessario na nossa cidade, atende a
qualidade com relagdo a essa estrutura”.

Segundo Faria e Baruchi (2009) IES deve considerar alguns aspectos importantes em
sua estratégia de localizacdo:dispor de salas de aula, laboratérios e equipamentos em plenas
condicdes para a acdo didatica; planejar a utilizacdo de meios ndo convencionais de
"distribuicao" dos "produtos educacionais”, como a utilizagdo de videotexto, ensino a
distancia, intensivo, tutorial e meios eletrdnicos de comunicacdo; planejar servigos extra-
classe de apoio ao aluno, como a monitoria, plantdes de ddvidas e melhorar constantemente
0s servigos oferecidos pela biblioteca da instituicdo, com atualizagdo constante do acervo.

Porter (2004) salienta que a diferenciagdo acarreta isolamento contra a rivalidade
competitiva devido a lealdade dos consumidores com relacdo a marca e, também, faz com que
tenham menor sensibilidade ao prego. O autor ainda cita que ndo é possivel ter mais de uma
empresa com lideranca no custo total, mas é plenamente possivel a existéncia de varias

empresas obtendo sucesso com a adocdo de estratégia voltada para a diferenciacao.
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Zilber, Moraes, Lex e Ades (2006) afirmam ndo é sempre possivel a conquista de
uma grande fatia de mercado quando se trabalha com estratégia de diferenciacédo, pois ela se
associa amplamente ao sentimento de exclusividade, incompativel com grandes participacdes
de mercado. No entanto, a IES Alfa acredita que é possivel ter esta diferenciacdo e a0 mesmo
atender um grande numero de consumidores e, para isso, trabalha suas estratégias do
composto de marketing para o alcance deste objetivo.

No que diz respeito a estratégia de promocdo, a instituicdo possui um setor
especializado em marketing, mas que trabalha em conjunto com outros setores da
organizacdo, a fim de comunicar a sociedade o0 que a instituicdo realmente almeja. Isto se
confirma quando o diretor de marketing cita que ocorrem reunides com varias pessoas da IES
para discutir o que se espera no momento e quais as acdes que deram certo no passado, para
entdo planejar e executar a comunica¢do da instituicao.

A propaganda, segundo Kotler (1999) eé mais eficaz quando se utiliza de um alvo
restrito, e IEs procura atingir o maior nimero de pessoas possivel com suas propagandas, no
entanto, apenas o publico alvo da instituigdo, como citou o diretor de marketing “[...] claro se
vocé for por valor vai na Ana Maria Braga que é super barato, mas quem vai assistir a esse
programa? quem € o0 nosso publico? Temos que ir onde esta o consumidor”. E para tanto,
como j4 foi citado, utiliza diversos canais de comunicag&o.

Diante do exposto, € possivel afirmar que h& congruéncia entre as estratégias

competitivas genéricas e as estratégias do composto de marketing da IES Alfa.

IES Beta

Ap0s analise das entrevistas, documentos e observacoes, a IES Beta tem sua estratégia
competitiva genérica classificada como diferenciacdo e lideranca em custo, simultaneamente.
Porter (1985) cita que a combinagdo destas duas estratégias competitivas € plenamente
possivel.

Na epoca de fundacdo da instituicdo Beta, sua estratégia genérica era o foco, visando
atender com exceléncia um determinado segmento do mercado, sendo mais eficiente que seus
concorrentes que estavam em mercados mais amplos e que ndo tinham a preocupacdo de

atender as particularidades de um publico especifico (PORTER, 2004). Esta percepgdo se
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origina da fala do presidente da mantenedora “A Beta focou na éarea da satde. Esperava-se
que outras focassem na area das exatas, na area da comunica¢do...”. No entanto, cOm 0
aumento de cursos em outras faculdades, nao foi possivel manter-se trabalhando apenas com
o0 enfoque da area da satde no mercado.

Como citam Meyer Jr e Mugol (2004) e Forte, Souza e Oliveira (2009), as instituicoes
de ensino privadas operam, atualmente, em um ambiente hipercompetitivo, devido aos altos
indices de vagas ndo-preenchidas e precisam buscar formas de sobreviver a esta nova
realidade. A instituicdo Beta percebeu esta mudanca de cenario e buscou incorporar uma nova
postura estratégica na busca de uma vantagem competitiva maior, focando na estratégia de
diferenciacdo bem como ser lider em custo com relacdo aos cursos que a concorréncia
também possui.

A estratégia de diferenciacdo pode ser percebida nos cuidados que a IES tem aos
detalhes da instituicdo. A instituicdo procura ter cursos que a grande maioria dos académicos
busca como formacao, pois segundo o presidente da mantenedora, ela possui nove dos vinte
cursos mais procurados em todo o Brasil. Alem disso, a escolha dos cursos da IES se da pela
analise do mercado onde a IES esta inserida, segundo 0s entrevistados.

De acordo com Kotler e Fox (1994), a faculdade pode optar por acrescentar um
produto astro a seu composto, para atrair consumidores, e exibi-lo em sua divulgagdo. Este
produto astro pode ser um professor notavel, um curso reconhecido nacionalmente, ou
qualquer outro programa que estabeleca a qualidade ou distin¢do da instituicao.

Segundo Porter (2004) vantagem baseada na diferenciacdo esta na reducdo de custos
do comprador ou na elevacdo de seu desempenho, devendo entdo haver um grupo de
compradores dispostos a consumirem produtos diferenciados.

A IES também oferece varios programas de apoio ao aluno distintos das demais IES
de Foz do iguacu, como o programa de Melhor Idade e Transferencia Coletiva, dentre muitos
outros ja descritos nas se¢des anteriores, reforcando sua diferenciacéo.

Apesar de trabalhar com valores em média mais baixos que a concorréncia, a
instituicdo ndo acredita que seus alunos optaram por ela pelos valores dos cursos. Segundo o
presidente da mantenedora, o que faz os alunos procurarem a instituicdo é a credibilidade
dela, mencionada em algumas pesquisas feitas pela propria IES e também por outros orgaos
da regido.

No entanto, o foco de lideranga em custos se mostra no momento em que o presidente
da mantenedora € perguntado sobre a formagdo dos pregos dos cursos e cita que a IES

trabalha em seu limite minimo de pregos, sendo que realiza também pesquisas para identificar
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os valores que a populacdo estaria disposta a pagar pelos cursos. Em alguns momentos,
também ja reduziu drasticamente os valores das mensalidades. lvy (2008) cita que um ponto
critico para as IES é revisar seus valores, rotineiramente, e tomar decisées quanto ao preco de
seus servicos. O responsavel pelo financeiro revisa o valor da anuidade, custo de instalacdes e
folhas de pagamento para poder determinar 0s aumentos necessarios ou nao.

Carneiro (2004) afirma que a estratégia de lideranca no custo total é sustentavel
somente se 0s concorrentes ndo puderem imita-la, porque a empresa foi pioneira na estratégia
e seus primeiros clientes teriam custos de mudanca para trocar de fornecedor, ou porgue a
empresa tem 0s custos mais baixos e seus concorrentes ndo conseguiriam seguir sua reducao
de precos, pois comprometeriam severamente suas margens de lucro.

Dentre as instituicbes pesquisadas, a Beta € a que oferece o menor valor da
mensalidade, podendo chegar, em alguns casos, a 50% a diferenca, fator este confirmado pela
coordenadora de graduagdo quando cita que os valores sdo realmente menores que as demais
IES de Foz do Iguagu.

No entanto, mesmo com sua estratégia voltada para lideranca em custos, a instituicdo
ndo procura baixar mais 0s precos dos cursos por acreditar que isto afetaria a qualidade do
servigo ofertado, corroborando as idéias de Porter (2004).

De acordo com o coordenador de p6s-graduacdo, o preco € o fator determinante na
escolha dos alunos pela IES Beta, e o presidente da mantenedora ainda alega que o principal
objetivo de preco € a maior captacdo de alunos possivel, confirmando a intencéo de lideranca
em custo. Os varios programas de incentivo financeiro aos académicos também corroboram a
estratégia de lideranga em custo.

Com relacdo a estratégia de localizacdo, a instituicdo possui apenas um campus,
porém, também conta com clinicas espalhadas pela cidade, o que facilita o acesso pela
populacdo, além de ter projetos para trabalhar com ensino a distancia, o que remete a
estratégia de diferenciag&o.

De acordo com Kotler e Fox (1994), para se determinar localizacbes apropriadas €
necessario o estudo dos padrdes residenciais e de trabalho da populagéo local; consideracdo
dos transportes - linhas de 6nibus, metr6, vias de acesso; caracteristicas demograficas de
diversas areas e localizacéo das instituicbes concorrentes.

No tocante a promocgdo, Faria e Baruchi (2009) para um programa de comunicagédo
eficaz, é preciso utilizar-se de programas, alunos, ex-alunos, campus e um programa formal
de comunicagdes. As publicacdes da instituicdo devem ser revisadas em termos de qualidade

e consisténcia de contetdo e estilo. A IES deve também procurar canais de comunicagéo, 0
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mais personalizados possivel, e adaptados as caracteristicas dos segmentos de mercado que a
Instituicdo de ensino tem como escopo.

Na instituicdo Beta, a propaganda se utiliza dos mais variados canais de comunicacao,
como televisdo, radio, folders, e-mail, Google, redes sociais, revistas, jornais, outdoors,
panfletos, site da instituicdo, mala-direta e também telemarketing, como ja citado
anteriormente. Ainda, cada curso tem um folder especifico sobre a profissdo, o mercado de
trabalho, areas de atuacéo e as oportunidades de emprego para quem optar por aquele curso. A
Beta conta também com um informativo impresso, onde apresentam as principais atividades
realizadas durante o0 més anterior e as que ja estdo agendadas para 0 més seguinte.

Sendo assim, diante dos dados expostos nesta secdo, afirma-se que ha o congruéncia
entre as estratégias competitivas genéricas da IES Beta e de suas estratégias do composto de

marketing.

IES Gama

De acordo com a analise das entrevistas, documentos e observagdes da instituicao
Gama, esta tem seus estratégias competitivas genéricas classificadas como enfoque .De
acordo com Porter (2004), tal estratégia visa atender com exceléncia um determinado
segmento do mercado, sendo mais eficiente que seus concorrentes que estdo em mercados
mais amplos e que ndo tem a preocupacdo de atender as particularidades de um publico
especifico. Nesta estratégia, a empresa pode atingir a diferenciacdo ao atender melhor as
necessidades de seu cliente em particular, ou ainda alcancar a lideranca ao focar em custos
mais baixos para atender o nicho desejado. Ainda, segundo o autor, a estratégia tem por
principio atender muito bem ao alvo determinado, e cada politica da empresa € desenvolvida
visando 0 mesmo objetivo.

Sabe-se que, em geral, segundo Neto (2003), as estratégias sdo resultado de um
processo de planejamento e que as atividades deste planejamento devem ser utilizadas para
antecipar decisOes e coordenar a¢des visando sucesso no alcance dos objetivos estabelecidos.
Desta forma, o planejamento € um processo importante e indispensavel as instituicdes de
ensino superior, quer por sua racionalidade no processo, quer por seu sentido politico, ou
mesmo por seu sentido simbdlico (MEYER; LOPES, 2003).
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No entanto, a instituicdo Gama ndo possui planejamento formal de suas acdes
estratégicas. A maioria de suas estratégias ocorre em resposta a uma ameaga ou oportunidade
do ambiente externo, ou, em se tratando de futuro, sdo discutidas sem um planejamento
estratégico formal para coloca-las em pratica.

A formagéo de precos da instituicdo, como citado anteriormente, ocorre de forma
distinta para os dois cursos: no curso de direito, as mensalidades sdo mais altas que em outras
instituicGes, no entanto, em administracdo, as mensalidades sdo mais baixas que a média na
intencdo de atrair alunos e melhorar a parte financeira da IES e este foi o principal motivo
para os futuros administradores optarem pela Gama.

No curso de direito, os académicos escolheram a instituicdo por seu indice de
aprovacdo em exames da ordem e em concursos publicos, o que confirma o enfoque da
instituicdo em atender melhor este publico do que os demais concorrentes.

O diretor administrativo cita que o principal marketing da instituicdo é o “boca a
boca”, segundo ele fundamental, pois alunos que passam em concursos acabam fazendo
propaganda da institui¢do para outros.

Com relacdo aos prestadores do servico oferecido, a instituicdo tem preferéncia na
contratacdo de mestres e doutores, que segundo Faria e Baruchi (2009), sdo de grande
importancia, uma vez que participam diretamente no processo de ensino e sao 0s agentes que
fardo o papel de intermediarios no processo de entrega de servigo ao cliente.

Segundo o coordenador de graduacdo, o perfil dos alunos com relagdo ao curso de
Direito é voltado para pessoas que estdo buscando uma oportunidade no mercado de trabalho
na area publica, o que reforca o enfoque da instituicao.

A biblioteca, fator imprescindivel para o produto que a IES oferece, esta com seu
acervo defasado. Ha pouco tempo iniciou-se a tentativa de atualizar os livros mas as acdes
ainda sdo pequenas em vista a bibliografia que precisa ser trocada.

Outro fator importante na composi¢do do produto, a estrutura fisica também esta
defasada. O préedio onde estdo as instalages da IES é bastante antigo, ndo contendo todas as
adaptacOes de acessibilidade, que segundo o diretor administrativo, foi deixado para ser feito
na nova sede que esta em inicio de construcdo. O visual também est4 comprometido devido a
pouca manutencdo que é feita na instituicéo.

As salas de aula ndo possuem cadeiras estofadas, os climatizadores de ar sdo bastante
antigos e existem poucos recursos tecnolégicos disponiveis para os professores utilizarem em
suas aulas, portanto, ndo atendendo melhor seu publico-alvo do que os concorrentes, como

deveria ser em uma estratégia de enfoque.
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Diante de todas as informacgdes coletadas e apresentadas nesta secdo, & possivel
verificar a ndo congruéncia entre as estratégias competitivas genéricas e estratégias do
composto de marketing da IES Gama, uma vez que se propds a trabalhar com enfoque,
quando na verdade esta no “meio-termo”, que segundo Porter (2004) consiste em ndo atender
bem a nenhuma estratégia competitiva genérica, seja ela diferenciacdo, lideranga em custo ou

enfoque.

4.4.1 Sintese comparativa do Interrelacionamento das Estratégias Competitivas
Genéricas e as Estratégias do Composto de Marketing das IES

O quadro 4.6 demonstra & interrelacdo das estratégias competitivas das IES com suas

estratégias do composto de marketing.

IES Alfa

IES Beta

IES Gama

Estratégias

Genéricas

Estratégias do
Composto de Marketi

Diferenciagdo

Diferenciacéo e custo

Foco

Estratégias de Produto

¢ Escolha dos cursos pela
observacdo da demanda;

¢ Plano pedagégico
elaborado pela diregéo,
coordenac&o geral,
coordenadores de curso e
professores;

¢ Incentivo a qualificagdo
dos docentes através da
abertura de cursos de
mestrado e doutorado -
treinamentos sem
frequéncia definida;

e Acervo hibliogréfico
constantemente
renovado;

e Laboratérios em
constante manutengéo —
troca de equipamentos
mais defasados por novos
& cada um ou dois anos;

e Salas de aula bem
ventiladas, climatizadas e
bem iluminadas.

Escolha dos cursos pelo

estudo do mercado;

¢ Plano pedagogico
elaborado pelos
coordenadores
pedagogicos e pelo
coordenador de cada
Ccurso;

e Capacitagdo dos
docentes duas vezes ao
ano e dispensa das aulas
para capacitacOes fora da
IES;

e Acervo bibliografico
atualizado & cada
semestre;

e Laboratérios gerenciados
por pessoas especificas —
compras de materiais &
cada um ou dois meses;

e Salas de aula

climatizadas, com dois

tipos de quadros em
todas as salas e as
carteiras sdo aprovadas
em testes ergondmicos.

Escolha dos cursos é
feita pela mantenedora;
e Plano pedagdgico

elaborado pelo nicleo
docente estruturante
(professores doutores e
mestres);

e Incentivo & qualificacéo
dos docentes se da
através do custeio de
cursos de mestrado e
doutorada, como livros,
despesas de
deslocamento e
percentuais da
mensalidade;

e Acervo bibliografico
que estava sem ser
atualizados héa anos,
agora comega a ser
mudado, através de um
cronograma de
prioridades;

e Laboratério de

informatica reformado &

pouco tempo, com
equipamentos modernos
€ acesso a internet;

Estrutura das salas de
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aula defasadas, mas ja
estd em construcdo a
nova sede.

Estratégias de Estratégias

de Preco

e Valores das mensalidades

pouco acima dos
concorrentes e mantidos
até que seja indispensavel
0 aumento;

Os precos das
mensalidades séo
estabelecidos por uma
planilha de custos da IES
e andlise do mercado -
ndo hé preocupagdo com
os valores da
concorréncia;

Descontos pelo FIES e
PROUNIH, descontos para
funcionarios, filhos de
funcionarios, alunos que
vem de escolas publicas e
também mediante
requerimento na
secretaria, avaliado pela
direcao.

Valores das
mensalidades pouco
abaixo dos concorrentes,
no entanto, em
administragdo chega & ser
50% menor do que a IES
Alfa;

N&o aumento ou redugéo
dos valores das
mensalidades;

Preco é determinante na
escolha dos alunos pela
IES;

O objetivo de prego é
captar o maior nimero de
alunos possivel;

Os descontos sdo
realizados pelo FIES e
PROUNI, além de outros
13 programas de
incentivo com descontos
de 25% & 100%.

Curso de direito (curso-
chave da IES) com
valores acima da
concorréncia;

Objetivo de preco é
captar mais alunos;
Alterages de preco sdo
informadas aos alunos
com antecedéncia;
Descontos somente para
pontualidade, que
variam de 15 4 21,5%.

Estratégias de Praca

Cursos oferecidos fora da
sede;

4 campi;

Solicitagdo de livros da
biblioteca on line,
entregues via sedex;
Aguarda publicacdo em
diério oficial para
oferecer cursos &
distancia;

Cursos de especializagdo
e extensdo ofertados aos
finais de semanag;
Acessibilidade em todos
os prédios da IES;
Cuidado especial com a
limpeza da IES;

Visual moderno;

Projeto para mudanca de
layout;

N&o utiliza servigos
terceirizados.

Unico campus;

4 clinicas de
atendimento & populagdo
espalhadas pela cidade;
Projeto para ter 25% da
carga horéria em ensino &
distancia;

Curso de pos-graduacdo
in company;

Cursos de reoferta,
extensdo e pés-graduacao
aos finais de semana;
Acessibilidade em todo o
campus;

Visual com estilo de
universidade;

N&o utiliza servicos
terceirizados.

Unico campus;

Néo tem sede propria;

Construgdo da nova
sede, em andamento, no
centro da cidade;

Cursos somente em
periodos de manha, tarde
e noite;

Acessibilidade limitada
no prédio da IES —
apenas algumas rampas;

Visual interno e externo
com baixa manutencao —
prédio antigo.

Estratégias de Promog¢ao

Planejamento da
comunicagéo feito pelo
setor de marketing;
Propaganda realizada por
diversos canais de
comunicagao;

Promoc&o de vendas feita
através de programas de
descontos;

N&o tem departamento
especifico de relagdes
publicas;

Alguns eventos como
meio de divulgacéo.

Planejamento da
comunicagéo feito pelo
setor de marketing em
conjunto com demais
setores;

Propaganda através de
diversos canais de
comunicagao;

Promocéo de vendas
através de financiamento
préprio, programas de
apoio ao aluno e parceria
com programas do
governo;

Né&o tem departamento
especifico de relagcdes
publicas;

Realiza doagbes

Planejamento da
comunicagdo feito pela
direcéo financeira e
geral;

Propaganda através de
jornal, radio e TV;

Promocéo de vendas
através de descontos para
pontualidade e programas
do governo (FIES e
PROUNI);

Né&o ha setor especifico
de relagdes publicas.
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filantropicas através de
Servigos;

o Realiza feira de
profissbes para trazer
alunos & conhecerem a
IES.

Andlise da congruéncia

Ha congruéncia

Ha congruéncia

N&o héa congruéncia

Quadro 4.6: Analise da congruéncia em estratégias geneéricas e do composto de marketing nas

IES pesquisadas.

Fonte: Elaborado pela autora, 2001.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias competitivas das organizagdes estdo relacionadas com a organizacao
como um todo, indo além do ambiente interno da organizacdo e se relacionando com todo o
ambiente externo em que esta inserida. Ainda que a estratégia seja de um determinado setor,
segundo Toaldo (2004) “esta ndao pode ser considerada isoladamente”, e sim deve estar
atrelada & todas as outras estratégias, tanto setoriais quanto organizacionais.

Quando se toma por base a area de marketing, esta tem, em especial, relacdo continua
com o ambiente interno e externo da organizacdo, possuindo papel central na implementacéo
das estratégias competitivas genéricas para que se possa alcancar os objetivos organizacionais
de forma eficiente, pois as estratégias funcionais devem estar congruentes com as estratégias
competitivas genéricas ( CUNHA JR.; LUCE, 1998)

Os objetivos da pesquisa foram alcancados, através da caracterizacdo das IES e
descricdo de suas estratégias competitivas genéricas e estratégias do composto de marketing
analisando o inter-relacionamento destas, nas instituicbes de ensino superior privadas de Foz
do Iguacu/PR, sendo para tanto, escolhida as instituicbes que tém suas estratégias
organizacionais formuladas na cidade onde se deu a pesquisa.

O estudo foi realizado através de entrevistas com a alta administracdo e com pessoas
responsaveis pela elaboracdo e implementacdo das estratégias de marketing, além de
observacdo indireta e analise de documentos pertinentes a pesquisa.

A instituicdo Alfa tem sua estratégia competitiva genérica baseada em diferenciacao,
que segundo Porter (2004), faz com que a organizacdo esteja protegida contra a rivalidade
competitiva devido & lealdade do consumidor em relacdo a marca, € também a menor
importancia que este consumidor da a precos. No decorrer da pesquisa foi possivel concluir
gue a IES Alfa possui congruéncia entre suas estratégias genéricas competitivas e suas
estratégias do composto de marketing, pois as estratégias competitivas genéricas sao
operacionalizadas por meio das estratégias funcionais de marketing. Tanto produto como
preco, praca e promogéo, se apresentam em acordo com o foco da instituicdo, comprovando
esta congruéncia.

Na instituicdo Beta, a estratégia competitiva genérica foi classificada como

diferenciacéo e lideranca em custo, simultaneamente, fato este possivel segundo a analise de
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Porter (2004). A diferenciacdo se da pelos cursos e pela qualidade oferecidos pela instituicéo,
sendo reforcada também pelos varios programas de apoio ao aluno, diferente das demais IES
pesquisadas.

A lideranca em custo se da pelo preco médio abaixo dos valores praticados pela
concorréncia. A instituicdo procura trabalhar com um custo minimo, refletido para o
consumidor em mensalidades com valores menores que as demais IES, nos cursos em que
esta comparacdo é possivel, pois a instituicio Beta tem grande maioria de seus cursos
voltados & area de salde, area esta que ndo estd tdo presente nas demais instituicdes
pesquisadas. Portanto, a instituicdo Beta demonstrou congruéncia em suas estratégias, uma
vez que a operacionalizacdo das estratégias genéricas se ddo através das estratégias do
composto de marketing ou 4Ps.

Ja a instituicdo Gama tem sua estratégia genérica classifica como foco, que segundo
Porter (2004), o intuito desta estratégia € atender um segmento de mercado com exceléncia,
de forma mais eficiente que os concorrentes que estdo focados em mercados mais amplos e
demonstram pouca preocupacao em atender as particularidades de um segmento especifico.
Tal estratégia é demonstrada quando a instituicdo, apesar de possuir 3 cursos de graduacao e
possibilidades de abrir cursos de pds-graduacdo, opta por focar seus esfor¢os no curso de
direito. Busca atender com exceléncia os académicos deste curso, que, segundo a diregéo
administrativa, optam pela faculdade pela qualidade no curso e por ter egressos bem
posicionados no mercado de trabalho.

No entanto, a estratégia genérica da instituicdo e suas estratégias do composto de
marketing se mostraram incongruentes, uma vez que seus consumidores ndo estdo tendo
exceléncia em todos quando observados os 4 Ps da instituicdo. O campus nédo apresenta boas
condicdes de conservacao, a biblioteca tem seu acervo defasado, as salas de aulas ndo se
apresentam nos padrées de qualidade, ndo ha acessibilidade em todas as partes do campus e
0s recursos audio-visuais sdo limitados, dentre outras observacdes que corroboram esta
afirmacdo.

Assim, a pesquisa contribuiu para verificar a importancia do interrelacionamento das
estratégias competitivas genéricas e das estratégias do composto de marketing, fator este
fundamental para o alcance e sucesso dos objetivos estratégicos nas organizagdes (CUNHA
JR; LUCE, 1998).
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5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os pesquisadores utilizam-se das organizacdes para fazer delas seu laboratorio de
estudos, testando modelos e teorias, oferecendo aos executivos consideragdes que
acrescentem algo a suas préaticas gerenciais.

Ao longo do estudo ressaltou-se a importancia da interrelacdo entre as estratégias
competitivas genéricas e estratégias do composto de marketing nas organizacdes. Para a
instituicdo Alfa e Beta, 0 estudo constatou que existe congruéncia em suas estratégias, fato
este que deve ser utilizado para a manutencéo desta relacdo entre estratégias organizacionais e
estratégias funcionais.

Na instituicdo Gama, ndo existiu a congruéncia das estratégias genéricas e do
composto de marketing, o que exige da IES um estudo mais aprofundando para realinhar sua
posicdo estratégica a fim de alcancar seus objetivos de atender & um publico especifico com

exceléncia.

5.2 LIMITAGCOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

Apesar de o trabalho ter sido elaborado com base em rigorosos métodos de pesquisa,
alguma limitacdo ao estudo precisa ser mencionada.

Uma das limitacbes é que a pesquisa ndo ocorreu com todos 0s responsaveis pela
implementacdo das estratégias organizacfes, e sim com parte da populagdo, que poderia ter
enriquecido mais os dados coletados, pois varias fontes em uma pesquisa qualitativa agregam
valor & pesquisa.

Vale ainda ressaltar que a entrevista foi composta por um grande nimero de perguntas,
0 que pode levado os entrevistados a responderam com menor atencdo e entusiasmo as
ultimas questdes, talvez ndo oferecendo a profundidade necessaria. Também é importante
mencionar as percepgOes, opinides e avaliagfes subjetivas dos respondentes, que

influenciaram em suas respostas.
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Como sugestdes de pesquisas futuras, pode-se citar os métodos de pesquisa, podendo
verificar os dados com uma populacdo maior, sendo o corpo discente e docente. Inimeras sdo
as formas de se estudar uma teoria ou fendbmeno, e a analise da congruéncia das estratégias
genéricas e estratégias do composto de marketing também pode ser realizada através de outros
métodos de pesquisa, que ndo somente estudo de caso.

Ainda é possivel aprofundar a pesquisa, analisando a relacdo entre as estratégias
competitivas genericas e todas as demais estratégias de marketing, e ndo somente as do
composto.

Por fim, acredita-se que a pesquisa possa servir de base para construgdo de novas
pesquisas, que busquem o aprofundamento dos resultados obtidos aqui. O estudo pode ainda,
ser replicado em outras organizacfes, visto a importancia do inter-relacionamento das

estratégias organizacionais com as funcionais.
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Apéndice A — Roteiros de entrevistas semi-estruturadas

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA
ESTRATEGIAS DO COMPOSTO DE MARKETING

Instituicéo:
Cargo:
Nome:
Email:
1. Quais os critérios utilizados para escolha dos cursos?
2. De que forma é elaborado o plano pedagogico da instituicao?
3. De que forma elabora-se o plano curricular dos cursos oferecidos?
4. Descreva o perfil dos alunos da instituigdo?
5. Como se da a selecdo dos professores?
6. Como se da o incentivo para a qualificacdo dos docentes?
7. Como se administra o acervo bibliogréafico?
8. Auvalie a estrutura fisica da instituicdo?
9. Como a instituicdo administra os laboratérios

[EEN
o

11.
12.

13.

14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.

.Como a instituicdo decide a respeito das atividades extraclasse: culturais,

recreativas e sociais?

Como os consumidores percebem o preco desta instituicao?

Em comparacdo com as demais instituicbes, como vocé classifica o preco
desta?

Quais os esforgos (estratégias) para reducdo de preco? (caso exista tentativa de
minimizar o preco)

Quais os objetivos de preco da instituicdo?

Quais as estratégias utilizadas para alcancar estes objetivos de custo?

De que forma séo feitas as projecdes de custo e demanda?

Como a instituicdo estabelece/fixa o preco? Quais fatores sdo levados em
consideracdo para tanto

Qual a politica de descontos da institui¢cao?

Como a Instituicdo avalia as alteragdes de preco que pratica?

Quais os critérios para a escolha das instalagdes?

Quais as acOes da IES para tornar acessiveis 0s servigos para o aluno/cliente?

Qual a estratégia da instituicdo para tornar disponiveis cursos para alunos com

136



23.

24.
25.

26.
217.
28.
29.

horérios especiais?

Quais as acles da IES para tornar as instalagdes acessiveis & qualquer eventual
problema de mobilidade de seus alunos?

De que forma é escolhido o visual interno e externo da IES?

Como a IES escolhe e utiliza prestadores de servigos ou terceirizados no
processo de entrega de servigos educacionais?

Como é elaborado o planejamento e execuc¢do da comunicagdo da IES?

A propaganda é realizada através de que canais de comunicacéo?

Como se da a promocdo de vendas?

De que forma a instituicdo utiliza o servico de relagfes publicas, caso exista?
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ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA
ESTRATEGIAS GENERICAS COMPETITIVAS E ESTRATEGIAS DO
COMPOSTO DE MARKETING

Instituicao:
Cargo:
Nome:
Email:

Descreva a estratégia da organiza¢do como um todo.
Quem € o publico alvo da instituicédo?
Como ocorre a formulacao da estratégia organizacional?

Como se da a formacéo do preco dos cursos?

o &~ D

Vocé acredita que um dos motivos que fizeram os alunos optarem por esta

instituicdo foi o preco dos cursos?

6. Caso possua mestrado e/ou doutorado, porque optaram por trabalhar também
neste segmento?

7. Como se da a escolha dos cursos oferecidos pela instituicdo?

8. Qual o diferencial dos cursos oferecidos por sua instituicdo e em relacdo aos
cursos oferecidos pelas demais instituicdes de ensino superior privadas de Foz
do lguacu?

9. Quais os critérios para a escolha dos docentes?

10. De que forma a direcdo controla a qualidade de ensino dos cursos?

11. Caso a instituicdo trabalhe com servicos terceirizados, como feito o controle da
qualidade de tais servigos?

12. Como se da a pesquisa académica na instituicdo?

13. De que forma e elaborado o plano pedagogico da instituicdo?

14. De que forma elabora-se o plano curricular dos cursos oferecidos?

15. Como se da a selecdo dos professores?

16. Como se da o incentivo para a qualificacdo dos docentes?

17. Como se administra o acervo bibliografico?

18. Avalie a estrutura fisica da instituicdo?

19. Como a institui¢cdo administra os laboratorios?

20. Como a instituicdo decide a respeito das atividades extraclasse: culturais,
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21.
22.

23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.
30.
31.
32.

33.

34.
35.

36.
37.
38.
39.

recreativas e sociais?

Como os consumidores percebem o precgo desta institui¢ao?

Em comparacdo com as demais instituicbes, como vocé classifica o preco
desta?

Quais os esforcos (estratégias) para reducdo de prego

Quais os objetivos de preco da instituigdo?

Quais as estratégias utilizadas para alcancar estes objetivos de custo?

De que forma séo feitas as projecdes de custo e demanda?

Como a instituicdo estabelece/fixa o preco? Quais fatores sdo levados em
consideracdo para tanto

Qual a politica de descontos da instituicao?

Como a Instituicdo avalia as alteracdes de preco que pratica?

Quiais os critérios para a escolha das instalagdes?

Quais as acOes da IES para tornar acessiveis 0s servicos para o aluno/cliente?
Qual a estratégia da instituicdo para tornar disponiveis cursos para alunos com
horéarios especiais?

Quais as ac¢les da IES para tornar as instalacdes acessiveis a qualquer eventual
problema de mobilidade de seus alunos?

De que forma é escolhido o visual interno e externo da IES?

Como a IES escolhe e utiliza prestadores de servi¢os ou terceirizados no
processo de entrega de servigos educacionais?

Como € elaborado o planejamento e execucdo da comunicacdo da IES?

A propaganda é realizada através de que canais de comunica¢ao?

Como se da a promocao de vendas?

De que forma a instituicdo utiliza o servico de relagbes publicas, caso exista?
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Apéndice B — Roteiro de Observacao Direta

ROTEIRO DE OBSERVACAO DIRETA SEMI-ESTRUTURADO

INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR PRIVADAS EM FOZ DO IGUACU

Instituicao:

Observacdo da estrutura fisica da instituicao

Visual interno da IES

Visual externo da IES

Observacdo e analise do acervo bibliografico

Observacéo dos laboratorios (materiais e equipamentos utilizados)
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Comparacao de preco entre instituicdes

Observacdo do nivel de acessibilidade nos prédios da instituicdo

Observacdo da propaganda: antncios impressos e eletrénicos, site da instituicao, panfletos,
posteres e cartazes, outdoors, o simbolo e logo da institui¢ao

Anélise da promogdo de vendas: descontos, financiamentos com juros baixos e programas de
vantagens pela continuidade no uso do servico educacional

Observacdo do servico de relagdes publicas: palestras e seminarios que realiza, doacGes
filantropicas, patrocinios, publicacdes, revistas ou jornais da instituicdo e eventos que
participa




