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INTRODUCAO

O artigo tem como propdsito analisar as acdes de Marketing aplicadas no
enquadramento das Instituicbes de Educacdo Superior (IES) e as estratégias
de co-criacdo de valor incorporada nas especificidades desse mercado. Como
a literatura especializada ajuda a pensar e a construir este argumento.

Na atualidade, é primordial adaptar as praticas de Marketing para o
mercado educacional que apresenta contextos diferenciados ao que se
compara ao mundo corporativo.

No caso americano, a ideia de ‘Marketizacdo’ ou ‘Mercantilizacdo’ como
eles intitulam, é difundida prematuramente através de 3 tipos de empresas
educacionais: as universidades corporativas, as universidades a distancia e as
universidades lucrativas, e estes contexto sdo devidamente abordados na
literatura pelos principais académicos: Kinser e Levy (2005), Morey (2001),
Kelly (2001) e Ryan (2001). E na visao brasileira, esta manifestagcédo
intensificou-se no final da década de 90, no curso da Globalizacdo com a
instituicdo da tecnologia da informacéo (OLIVEIRA, 2009; CARVALHO, 2013).

A internacionalizacdo do ensino superior é vista conjuntamente como uma
importante estratégia na co-criacdo de valor académico com a finalidade de
atingir o cliente. Os mecanismos de criagdo de equipes de trabalho
multidisciplinares e multicultural, classificacdo superior nas avaliacdes
institucionais (CAPES, MEC, IGC, dentre outras métricas no Brasil), o processo
de certificacdo/acreditacdo? internacional das IESs, convénios com instituicdes
académicas internacionais, a viabilidade do aluno na realizacdo de intercambio
académico, a oferta de disciplinas no idioma inglés, a aplicacdo de
metodologias modernas de ensino que estimule a pré-atividade e o
aperfeicoamento pessoal em grupo, através de debates profundos de casos

! Referéncias de Acreditacdes/Certificacdes: EQUIS-EFMD (European Foundation for
Management Development), AACSB (The Association to Advance Collegiate Schools of
Business), ICAPA (International Commission on Accreditation of Public Administration
Education and Training), NASPAA (Network of Schools of Public Policy, Affairs, and
Administration), AMBA (The Association of MBAs). Estas certificacdes retratam que a
instituicdo assegure os parametros de qualidade no que diz respeita ao ensino, a investigagao,
a internacionalizacdo e a cooperacdo com o mundo corporativo/organizacional. E uma
diferenciagdo que integra benemeréncia, certificacédo e responsabilidade as IESs.



interdisciplinares (Problem Based Learning — PBL? / Aprendizagem Baseada
em Problema), a criacdo de Centros de Estudos/ Pesquisas e Investigacdo, a
disponibilizagdo do Nucleo de Carreira aos discentes, a constituicdo de
parcerias empresariais, a contratacdo de docentes estrangeiros para lecionar
disciplinas com aplicabilidade de praticas internacionais, o incentivo e apoio
institucional aos docentes e discentes na participacdo de congressos nacionais
e internacionais, dentre outros caminhos.

Mas este processo de internacionalizacéo e co-criacdo de valor no ambito
educacional ndo é tdo simples e tem sido um desafio a atualizacdo do sistema

educativo.

1. ‘MARKETIZACAO’

A contextualizagdo da tematica ‘Marketizagao’ é apresentada na literatura
através dos pesquisadores especialistas na area que abordam as técnicas e
desafios que confrontam o cenario.

Judson e Taylor (2014) apresentam em seus estudos o sentido da co-
criacdo de valor no ensino superior na transicao do papel de ‘Marketizacido’
para o Marketing, onde a promessa de venda dos cursos superiores, utilizando
a ferramenta Marketing é de que o aluno ficara realizado com a formatura e
grandes chances de empregabilidade apds a formatura. Em grande parte, sédo
instituicdes muito renomadas nos Estados Unidos, Europa, Asia e Oceania
(Australia) para um publico de alto poder aquisitivo, tendo em vista que séo
programas onerosos de Graduacdo, MBA, Executive MBA, Mestrado e
Doutorado.

Uma disposicao prevalecente no ensino superior hoje, por exemplo, nos
Estados Unidos é o destaque das praticas de ‘Marketizacdo’ em educacédo
aprofundado por Hemsley-Brown e Lowrie (2010), Taylor e Judson (2011),
Natale e Doran (2012) e como uma “mudanga de padrdo” nas premissas
subjacentes a entrega da educacdo mundialmente.

Arum e Roksa (2011) concluem através de uma pesquisa realizada que

uma quantidade consideravel de estudantes n&do apresentam avancos

2 Método Educativo que surgiu na Universidade de Maastricht e com maior evolucdo na
Universidade de McMaster.



significativos quanto ao pensamento critico, raciocinio complexo e na redacéo,
apesar do alto investimento aplicado no ensino superior. E perceptivel nos dias
atuais a comercializacdo do ensino e a intensa competitividade no mercado
educacional, que enfrentam desafios para se destacarem e tornarem-se
reconhecidas na qualidade de ensino e com resultados promissores.

Nick Foskett e Brown (2001) recomendam que a ‘Marketizacdo’ néo
exterioriza necessariamente a coordenacdo a criacdo de um mercado como
moldes de compra e venda na formacdo académica, ainda que ndo esteja
explicito o que estd sendo comercializado. Mostra-se a questdo se o aluno
compra uma disciplina académica ou compra uma admissdo necessaria para o
desempenho de uma profissdo? Ou ele ou ela estd implementando as duas
coisas? (FUREDI, 2010).

Ja os autores Moelsworth, Nixon e Scullion (2009) s&o contra a prética de
‘Marketizagdo’ da educacdo universitaria pois entendem que desgasta a
transformacao de estudantes em estudiosos e pensadores criticos em favor de
ponderar os estudantes como consumidores e ha mesma linha de pensamento,
Lynch (2006) e Cucchiara et al. (2011), que tanto demandam a garantia de
alguma medida de protecdo dos objetivos publicos de pesquisa e ensino nas
universidades. Natale e Doran (2012) caracterizam esta tendéncia como um
dilema ético e por Judson e Taylor (2014) e analisam como uma concentragcao
na co-criagcdo de valor e retornos de longo prazo através do marketing de
relacionamento (SHETH e PARVATIYAR, 2000) e lealdade (HESKETT,
SASSER e SCHLESINGER, 1997) em oposicdo a entrega do valor percebido.

Ferramentas de intercomunicacdo séo utilizado nas midias como veiculo
de ‘Marketizacgao’, por exemplo, os rankings educacionais®, que apresentam as
avaliacdes das instituicbes académicas exibindo indicadores quantitativos e
qualitativos que outrossim orientam os alunos nas suas escolhas. Em se
tratando de universidades, os seguintes indicadores sdo considerados:
pesquisa, internacionalizaco, inovagéo, ensino e mercado (FOLHA DE SAO
PAULO, 2015).

3 QS World University Rankings (https://www.topuniversities.com/university-rankings), Center
for World University Rankings — CWUR (https://cwur.org/about.php), Financial Times Ranking
(http://rankings.ft.com/businessschoolrankings/rankings), no Brasil sendo utilizado o Ranking
Universitario da Folha — RUF (http://ruf.folha.uol.com.br/2017/) dentre outros.



https://www.topuniversities.com/university-rankings
https://cwur.org/about.php
http://rankings.ft.com/businessschoolrankings/rankings
http://ruf.folha.uol.com.br/2017/

Novos padrdes de ensino superior devem tanto instruir quanto capacitar
0s estudantes para atingir seu potencial a longo prazo, ou seja, para toda a
vida e nao apenas estar capacitado para uma oportunidade de trabalho
imediata, este sdo o0s anseios também dos docentes e das instituices
académicas (JUDSON e TAYLOR, 2014; YANG e PETERSON, 2004). Os
alunos tendem a determinar o valor constatado de um curso comparando com
a saida (o que eles recebem, supostamente a congruéncia motivacional) com a
entrada (o que eles dao).

Os estudantes de negocios principalmente os de educacdo executiva
constatam com maior regularidade o valor associado a sua educag¢ao com pilar
na relacdo entre a educacdo ministrada e a aplicabilidade a realizacdo e
desempenho de trabalho futuro (TAYLOR, HUNTER, MELTON e GOODWIN,
2011b), ou seja, maior importancia ao treinamento do que o aprendizado
(TAYLOR et al., 2011a), que mostra a preocupacao das IESs para habilitar os
alunos as questdes praticas relacionadas ao trabalho, logrando a satisfacédo do
alunado.

A percepcdo € gue O ensino superior na contemporaneidade € um
negécio, que estimula as instituicdes académicas a reexaminarem a maneira
como sdo gerenciados e auferido para assegurar a maxima eficiéncia entre
vendas e "lucros" (MOLESWORTH, SCULLION e NIXON, 2010). Por
conseguinte, os estudantes notam que a oportunidade de obter um grau
académico é um direito que eles pagaram e requerem o retorno sobre o
investimento aplicado. Muitas destas transformagfes implicam estreitamente

técnicas de inovacao.

1.1 Diferenca entre os métodos tradicionais de ‘Marketizacdo’ e
Marketing

A literatura aborda distingbes nos conceitos e métodos abrangendo
‘Marketizagao’ e Marketing corroborado no Quadro 1. ‘Marketing’ é visto como
uma troca de “bens” para Vargo e Lusch (2004) e na maioria das vezes
entendem como uma forma de producdo manufaturada, concentrando-se em
recursos tangiveis, valor embutido/ valor entregue e transacbes que

representam o modelo de aula em sala de aula tradicional. A ‘Marketizacédo’ é
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caracterizada como medida/metas de desempenho (entrega de valor) ao invés

de metas de aprendizagem (co-criagcdo de valor: fornecimento de tarefas

desafiadoras para os alunos de modo que possam aumentar a competéncia)

independentemente da colocacédo do alunado sobre o “isolamento aprendido /

orientado para maestria”.

Quadro 1 - ‘Marketizacao’ x ‘Marketing’

Dimensao

Enfase em
‘Marketizacéo'

Enfase em 'Marketing'

Unidade Priméaria de
Troca

Pessoas trocando por
mercadorias (por exemplo,
comprar credenciais das
universidades).

As pessoas trocam para adquirir 0s
beneficios de competéncias
especializadas (por exemplo, comprar
servi¢co na forma de crescimento em
conhecimento e habilidades).

Papel do Cliente

O cliente é o destinatario das
mercadorias. A énfase esta em
oferecer uma educacéo de alta

qualidade aos estudantes.

O cliente é o co-produtor do servico. A
énfase esta em trabalhar em conjunto
com os estudantes para co-desenvolver
uma vida longo de aprendizado.

Papel do Professor

Desenvolver e fornecer valor
sob a forma de um curso de
“qualidade” aos alunos (por
exemplo, conhecimento através
de entrega recreativa). O
método do estilo de aula é um
exemplo.

Desenvolver e co-criar valor na forma
de uma relagao de “qualidade” com os
alunos na aprendizagem (por exemplo,

foco no desenvolvimento de habilidades
de pensamento critico, coeditar trabalho
em conjunto).

Determinando "Valor"

O valor é determinado pelo
produtor (neste caso, o
estudante e outros
"Stakeholders
organizacionais"). Enfase em
atender aos objetivos auto-
percebidos de estudantes,
familias e Stakeholders da
industria.

O valor é percebido e determinado pelo
consumidor com base no “valor em
uso”. A énfase também se estende ao
cumprimento das metas de
desenvolvimento normativo de
estudantes e intervenientes sociais.

Enfase de metas

Relevancia de trabalho
percebida

Crescimento pessoal através da
aprendizagem ao longo da vida.

Medidas de Marketing
de Sucesso

Estudante, familia e satisfacao
da inddstria

Crescimento pessoal através da
aprendizagem ao longo da vida;
aumento do capital social.

Proposta da Educacgao

Obtencéo de trabalho e
sucesso

Crescimento pessoal através da
aprendizagem ao longo da vida;
aumento do capital social.

Primario Stakeholder

Estudante, familia e indUstria

Estudante, familia, indUstria e
sociedade.

Orientacdo temporal

Curto prazo

Longo prazo

Fonte: Judson e Taylor (2014) [traducéo nossal.




2. MARKETING DE RELACIONAMENTO NAS IESs E A CO-CRIACAO
DE VALOR

Um outro conceito identificado no campo € o Marketing de relacionamento
que é caracterizado como o tipo de marketing que enfatiza o relacionamento
envolvendo a empresa, neste caso de estudo, as instituicbes educacionais com
0s seus clientes e a retencdo dos mesmos. O foco ndo € imperiosamente a
obtencdo de novos clientes ou 0 objeto de venda, trata-se da criagcdo de valor
bilateral por um periodo prolongado para institucionalizacdo de uma relacéo por
prazo indeterminado.

E necessario determinar o publico alvo que pretende alcancar (nicho de
marcado académico), levando-se em consideracdo 0S servicos que serao
ofertados (cursos de graduacdo, mestrado, doutorado, especializacbes e
MBA’s), fazer a segmentagdo de mercado, conhecer quem séo os clientes, o
comportamento do mercado, a preocupagao com a competitividade no sentido
de fazer o melhor e que consiga fazer com que este aluno permaneca na IES e
a entrega de valor aos stakeholders.

As estratégias e acbes de Marketing que as IESs podem aplicar para
manter o vinculo académico junto aos ex-alunos, sdo por exemplo, a
implantacdo da Rede Alumni e convite aos discentes para participacdo de
conferéncias, congressos, novas disciplinas eletivas, entrevistas para
atualizacdo do enquadramento profissional deste ex-aluno, ou seja, a esséncia
envolvendo a satisfacao do cliente.

O pertencimento a marca € visto como um apego psicoldgico do aluno e o
encadeamento ao Marketing de relacionamento nas IESs (BOWDEN, 2011). E
a qualidade no ensino superior em geral concentra-se no corpo docente e / ou
na instituicdo, ao invés da producao dos alunos.

Por parte das IESs a co-criacdo de valor resulta da instituicdo de
estruturas e processos inovadores que proporcione uma integracdo e
desenvolvimento dos formados/graduados como também a preocupacdo com a
insergcé&o no mercado de trabalho.

A criagdo de valor é constituida no dmbito da satisfacdo do alunado /
cliente com o servico realizado / produto oferecido pela instituicdo, que

possibilitara a evidéncia e singularizagdo da marca institucional e a conduta do
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marketing boca-a-boca. A Figura 1 apresenta a relacdo entre um quantitativo
de razbes que representam o complexo composto do ensino superior privado,
onde a esséncia é focar no relacionamento do campo educacional, que é

demonstrado principalmente pela interacdo entre professores e estudantes.

Figura 1 — Modelo conceitual de Educagdo Co-Criacéo de Servigos
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Motivos intri ! Valor no Contexto (embutido) |

- o_wos in rlrnsecos QUALIDADE = |  te—memmemememmmmmeeee e 1
- Motivos extrinsecos PERCEBIDA

l \Estratégia de sala de aula}

CO-CRIAGAO DE VALOR

- Construtivismo
- Rapport
- Participag&o no ensinc e
aprendizagem
- Aprendizado colaborativo
- Interacio
- Troca de experiéncias

Co-criaco SATISFAGAO

Efeitos

PERFORMANCE

\Estfatégia da Universidade Privada }l PERCEBIDA

Fo &

PRATICA DE RETENGAO DE
ESTUDANTES

(o | FIDELDADE
- Prospeccéo

- Evasio

Fonte: Elaborado pelas autoras; Adaptado de Brambilla (2016).

A Co-criacdo é uma forma de reduzir a percepcdo do aluno como um
usual consumidor que faz os pagamentos das mensalidades (contrapartida
financeira). Muitos alunos se concentram apenas no certificado e diploma (valor
funcional / operacional), mas a maioria dos estudantes tém a pretensao do
aprendizado que é a co-criacdo do valor para o aluno e para a insituicdo. A
Figura 2 apresenta a proposta do modelo reavaliado, exibindo que os alunos
séo intrinsecamente motivados e tendem a co-criar atividades em sala de aula
com maior capacidade do que aqueles instigados apenas por fatores externos
(notas/conceitos e a vontade de auferir mais dinheiro em um ambiente

profissional.



Os resultados apresentam trés grupos principais de estudantes que
atuam na co-criagdo educacional ou ndo: (1) o grupo dos estudantes que néo
estdo dispostos a interagir e atuam focando nos fatores extrinsecos a
motivacdo (notas, avaliacdo e certificado) e os resultados ndo sado nao os
melhores em termos de qualidade; (2) o grupo de estudantes que gostariam,
mas nao sabem como co-criar mas podem ser orientados por esforgo
moderado do professor e (3) o grupo dos alunos auto-motivados e que

apresentam os melhores resultados e efetivamente co-criam valor.

Figura 2 — Resultados do modelo de co-criacao de servigos educacionais

1
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Fonte: Elaborado pelas autoras; Adaptado de Brambilla (2016).

2.1. Iniciativas inovadoras como estratégias de retencdo de clientes

(estudantes)

Algumas IESs ndo possuem uma area responsavel por exercer o papel de
relacionamento com o cliente, seja para captacado, retencéo, fidelizacdo ou a
reaproximacao (reingresso) para auferir os seus propoésitos institucionais e

naquelas em que apresentam uma area ou departamento de marketing, a acao



€ passiva ou reativa. Os estudos de Schmidt et al. (2017) ratificam este
comportamento que tende a ser remodelado de acordo com as metodologias e
recursos aplicados nos cursos oferecidos no ensino superior.

Trata-se da elaboracéo e institucionalizacdo de estratégias de co-criacao
de valor dentro deste mercado, analisando o contexto dos clientes (alunos e
seus familiares/apoiadores) e da IESs. No ambito dos alunos, o objeto da IES é
reté-los ao maximo possivel, ndo tdo somente pelo periodo de duracdo do
curso superior, como também a posteriori, 0 qual muitos autores chamam de
Marketing de Relacionamento das Organizacbes (BRODIE, COVIELLO e
WINKLHOFER, 2008).

Mas como a literatura especializada ajuda as pessoas envolvidas neste
processo na constituicdo desta inquiricdo? Estudos exploratérios nas tematicas
de Marketing Educacional, Marketing de Relacionamento e Servicos
Educacionais revelam as estratégias que podem ser aplicadas nas IESs, por
exemplo, Schmidt (2017) com base nos estudos de Kotler e Keller (2012)
evidenciam alguns aspectos para a criacdo destes valores na esfera

institucional para o cliente, ver Quadro 2.

Quadro 2 — Desenvolvimento de vinculos com os alunos

Criacdo de servicos e experiéncias superiores para 0 mercado-alvo.

Engajamento dos departamentos das IESs no planejamento e gerenciamento
do processo de satisfacéo e retencdo de alunos.

Integracao da “voz do aluno” como forma de capturar as necessidade e
exigéncias declaradas e ndo declaradas nas decisdes das IESs.

Organizacéo e disponibilizacdo de um banco de dados com as informacdes
sobre as necessidades, preferéncias, contatos,
frequéncia de aquisicdo e satisfacdo de cada aluno.

Facilitacdo do acesso dos alunos ao departamento pertinente das IESs para
expressarem suas necessidades, percepcdes e reclamacoes.

Avaliacao do potencial dos programas de filiacao.

Implementacao dos programas de incentivo como recompensa aos
funciondarios que se destacarem.

Fonte: Schmidt et al. (2017); Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 149).

10




3. EXPERIENCIAS DE ESCOLHA DOS ALUNOS DENTRO DA
EDUCACAO SUPERIOR

O conhecimento tem se tornado uma mercadoria a ser negociada por um
amplo numero de fornecedores, seja por instituicbes com ou sem fins lucrativos
e 0 alunado ou o seu responsavel direto é quem ira escolher o design do
curriculo (importante meio promocional para as universidades, fundacfes e
instituicbes) que precisam manter uma vantagem competitiva. As
coordenacdes institucionais dos cursos juntamente com a area comercial e
marketing dirigem-se para “dar aos clientes as escolhas que desejam”, ou seja,
‘o que o mercado exige”, analisam profundamente o que o0s estudantes
precisam, consideram a inovacdo dos campos e as transicdes que precisam
emoldar para atender o publico especifico. Consequentemente reproduz-se
uma competicdo entre os prestadores de servigcos e impulsiona melhores
ofertas de "qualidade" (em desejos) e uma maior diversidade de opcdes e
diversas.

O mercado tornou-se o principal provedor de uma complexidade de
escolhas e consequentemente um local chave para uma saida para a exigéncia
de que "escolhemos quem somos" (NIXON, SCULLION e MOLESWORTH,
2010). Mas existe uma diferenca entre as escolhas relacionadas a
aprendizagem que sdo aquelas que levam as transformacdes individuais em
comparacdo com as escolhas regularmente relacionadas ao consumidor que
séo instaveis e de curto prazo.

Muitos sdo os perfis de estudantes no ensino superior e suas respectivas
escolhas, quer como libertadores e liberais ou como apenas mais um dever
transitério de consumo. Seja como esforco para ter um ‘'trabalho bem
remunerado no futuro' ou apenas a obtencdo de um diploma. Muitos alunos
falavam em favorecer trajetos de estudo "seguros”, evitando tentativas em que
a possibilidade de insucesso seja fundamentada como alta.

Os autores Fry, Ketteridge e Marshall (2009), Barnett e Hallam (1999)
afirmam que “oferecer escolha aumenta a motivagédo e interesse na tarefa, e
intuitivamente aos alunos a propensdo em concordar na sugestdo que a
escolha do conteudo ira melhorar o empenho dos alunos, a motivacdo para

aprender e o envolvimento de posse.
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Em um mercado educacional, os estudantes que fazem escolhas como
consumidores podem ter problemas especificos, pois os consumidores tendem
a fazer compra de alguma coisa, ou seja, sedentos por identidade e usam as
mercadorias como forma de saciar essa sede, 0 que ndo compete ao mercado
educacional de alta particularidade (GABRIEL e LANG, 1995, p. 162).

4. CONCLUSAO

No ambito educacional a co-criacdo de valor esta relacionada com a
motivagéo, sendo significante para ambas as vertentes: professores, alunos e
instituicdo, ou seja, trata-se de um vinculo de valor (criagdo de expectativas) e
reciprocidade para determinacdo do posicionamento.

Os valores de consumo envolvidos que influenciam nos comportamentos
decisorios sdo: o funcional (utilidade percebida e/ou atributos utilitarios, isto é
confiabilidade e preco); social (associacdo social com grupos e com a
imagem); emocional (sentimentos despertados pelas praticas e/ou
conforto/bem-estar); epistémico (pertinente ao despertar de curiosidades,
situacdes novas e o desejo de aprender); e condicional (relativo ao conjunto
de casos particulares em um periodo de decisao, ou relacionado ao contexto.

A relevancia deste estudo situa-se na conjuntura que as IESs e os
estudantes estdo envolvidos na edificacdo e entrega de valor universitario,
quais sdo os aspectos envolvidos e de que maneira podem ser criados, ou
seja, a constituicdo de um proposito de valor. E como no debate do ensino
superior o consumidor passa a ser visto como um ator importante nesta co-

criacao de valor.
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