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: Neste artigo foi discutido acerca do marketing direcionado por
abordagem territorial e como é possivel, por meio dele, construir e divulgar
instituicdes de ensino superior diferenciadas, identificando os desejos e as
necessidades de potenciais estudantes e desenvolvendo produtos e servicos melhores
para atender as demandas. Diante disso, o objetivo deste artigo foi mapear a producio
bibliogréfica nos dltimos dez anos sobre marketing e territério no ensino superior.
Para isso, foi realizada uma busca sistemitica realizada no portal de periédicos da
Capes. Foram considerados artigos revisados por pares, publicados nos tltimos 10 anos

>e “Ensino

na lingua portuguesa, que continham os termos “Marketing, territério’
Superior”. Dos 66 artigos encontrados, 21 foram selecionados para revisio sistemética.
Os demais nio possuiam relagio direta com a busca, pois ndo abordavam temas
relacionados a marketing, territério e ensino superior. Com o aumento do acesso ao
Ensino Superior decorrente do crescimento da oferta do ensino na modalidade a
distincia, as a¢des de marketing se tornaram primordiais para a captagio e manutengio
dos estudantes. As redes sociais foram utilizadas como ferramenta para ampliarem as
informacdes e conhecimento sobre as ofertas. A vista disso, é muito importante que

as institui¢Bes estruturem agdes para atingir o publico-alvo.
Palavras-chave: Marketing. Territério. Ensino Superior.

: In this article it was discussed about marketing directed by territorial
approach and how it is possible, through it, to build and advertise differentiated higher
education institutions, identifying the desires and needs of potential students and
developing better products and services to meet demands. In view of this, the objective
of this article was to map the bibliographic production in the last ten years on
marketing and territory in higher education. To this end, a systematic search was
carried out on the Capes periodicals portal. We considered peer-reviewed articles,
published in the last 10 years in Portuguese, that contained the terms "Marketing,
territory” and "Higher Education”. Of the 66 articles found, 21 were selected for
systematic review. The others were not directly related to the search because they did
not address topics related to marketing, territory, and higher education. With the
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increase in access to higher education due to the growth of distance learning,
marketing actions have become essential to attract and keep students. Social networks
have been used as a tool to broaden information and knowledge about the offers. In
view of this, it is very important that institutions structure actions to reach their target
audience.

Keywords: Marketing. Territory. Higher Education.
INTRODUCAO

O Brasil, tem apresentado crescente niimero na abertura de novas instituicdes
de ensino superior privadas (IES). Nos dltimos 10 anos, o INEP (Instituto Nacional
de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira) registrou o aumento de 10,27%
de credenciamento para a inauguracdo de novas IES. Em contrapartida, segundo o

4rgido governamental, o nimero de matriculas diminuiram 45,49, apesar de muito

incentivada por politicas pablicas, como FIES e PROUNI (INEP, 2019).

O FIES e o PROUNI sio Programas de cunho econémico-social, que buscam
alcancar jovens de baixa renda que nio podem custear a graduagio ou nio possuem
condi¢des de se deslocar para universidades federais, localizadas nos grandes centros
do pais. Nesse cenirio, a entrada de brasileiros no ensino superior nio atinge o
parimetro internacional. Evidenciando, as falhas das IES em se comunicar com os

alunos, embora tenha recebido o apoio governamental para integrar todos os publicos

(INEP, 2019).

Nessa perspectiva, admite-se a necessidade do marketing com abordagem
territorial direcionada. Por conseguinte, as IES carecem identificar as necessidades dos
potenciais estudantes, e seus respectivos desejos esperados ao ingressar em uma
universidade. Alicercado nessas questdes as institui¢cdes devem desenvolver

estratégias e produtos para atender as demandas do corpo social.

\
A vista disso, precisamos discutir a defini¢do da palavra marketing, a qual no

dicionédrio Oxford Languages est4 descrita como:
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Estratégia empresarial de otimizacdo de lucros por meio da
adequacgio da producio e oferta de mercadoria ou servigos as
necessidades e preferéncias dos consumidores, recorrendo a
pesquisas de mercado, design e campanhas publicitdrias etc.

Em outras palavras, é a busca pelas organiza¢Ses em suprir as necessidades e

desejos de seus consumidores e partes interessadas (COSTA et al., 2014).

Ademais, o territério é também de extrema importincia nesse processo, isso

o . , .~ A
porque o territdrio define quem é o estudante, condicio econdémica, grau de
escolaridade, quais s3o as suas necessidades, etc. Toda abordagem territorial tem como
objetivo dar um rosto para a comunidade que ali vive, identificando suas caréncias e

seus anseios.

Dessa maneira, quando se trata de entregar valor para um segmento de
mercado, deve-se focar nos aspectos intangiveis do processo de troca, de tal modo a

proporcionar uma melhor interatividade entre as organizagdes e seus potenciais

consumidores (DUARTE et al., 2018).

Com base nessas reflexdes, o artigo apresentado tem o intuito de fundamentar
os beneficios da aplicacdo dos principios de marketing para o desenvolvimento das
institui¢des de ensino superior privadas brasileiras. Nesse contexto, é evidente que as
organiza¢des de ensino superior precisam implantar e efetivar planos de marketing

como prética gerencial (GOMES et al., 2013).

Diante disso, este trabalho empenhou-se em mapear a producio bibliogrifica

’ . . . ’ . . .
nos ultlmos dez anos sobre marketmg e territorio no ensino superior.

METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada por meio de pesquisa bibliogréifica sistemitica, com
levantamentos de informa¢des no Portal de Periédicos da Coordenacio de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) utilizando os descritores
“marketing”, “territério”, “ensino superior”, considerando o periodo dos dltimos 10
anos, e como filtro de selecio o idioma portugués. Os autores utilizados na

fundamentacio dos argumentos apresentados foram: Washigton José, Nila Patricia,
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Fébio Rezende, Valdi de Lima, Lylia Maria, Ahiram B. C. De Castro, Helena Alves,
Mario Raposo, Emersom W., Asillam Costa, Roseli Oliveira, Fabio Vinicius
Giancarlo Gomes, Amélia Silveira, Maria José B., Eduardo L., Silvio A. Minciotti, F.
Malvezzi, A. Zambalde, Valmir lemos, José Erimar dos Santos, Ismaria Pereira de
Souza, Adriana R. W., Sérgio B. Elder S., Ménica Maur G., Teresa Costa, Ana Maria,
Ténia Fraga, Dina Mieagaia, Pedro G. Carvalho, Paula J.L., Henrique A.L.S., Marcelo
Romani, Aline dos Santos, Siemos W., André M. T. da Silva, Miriam Pires E., Carlos
Osmar B., Rafael Alcadipani da S., Mariane Lemos Lourenco, Dinara Calazans,

Woashigton José, Nila Patricia, F4bio Rezende e Valdi de Lima

RESULTADO

Apés anélise de todos os artigos referenciados, os quais foram selecionados e
organizados no quadro abaixo. Foi possivel constatar, por meio do estudo quantitativo,
que primeiro deve ser estudado o territério de eventual atuagio da institui¢do de ensino
superior, em seguida identificar os consumidores e suas necessidades, logo se adequar
a esse perfil e produzir estratégias de marketing direcionadas a esse ptblico. Com essa
abordagem, as chances de atingir um potencial consumidor é consideravelmente
maior, comparado as praticas antigas de marketing das IES. Outro ponto identificado
é a importincia do monitoramento constante do comportamento da sociedade, afinal
ele reflete diretamente no mercado consumidor. A tabela abaixo apresenta os artigos

que foram estudados e algumas de suas carateristicas.

Tabela 1: Caracteristicas dos artigos em estudo

Ano de . -
Tema Autor . Tipo de estudo Objetivo
publicacio
Facilitar o
o = acesso a
Territéri Teresa Costa »o10 Revisao .
erritorio 0 I 1 1- ’ (e esquisas
Silva bibliografica pesq ’

publicando em
unico site.
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Paula J.L.
Henrique
A.LS.

Marcelo
Romani
Aline dos
santos

Siemos W.

da Silva

Mariane
Lemos

Lourenco

E.

B.
Rafael

S

Dina Mieagaia

André M. T.

Miriam Pires

Carlos Osmar

Alcadipani da

2013

2012

2015

2018

2018

2013

Revisao

bibliografica

Anilise de
dados

Revisio

bibliografica

Revisao

bibliografica

Revisao

bibliogréfica

Revisdo
bibliografica

Evoluc¢io do
ensino superior
ao longo dos
anos

Monitorar e
avaliar a
empregabilidad
e dos
graduandos em
Portugal

Juventude e o
ensino superior
integrados na
educagio
ambiental

1397

Como esti a
pesquisa
académica

sobre GI?

Como os
docentes
interpretam a
cultura
organizacional

das IES

Influéncia do
método usado
pelo USA no
curso de
ADM. no
Brasil
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Dinara
Calazans
Woashigton
José
Nila Patricia
Fébio Rezende
Valdi de Lima

Lylia Maria
Ahiram B. C.
De Castro

F. Malvezzi
A. Zambalde

Helena Alves
Mario Raposo

Emersom W.

Asillam Costa
Roseli Oliveira
Fabio Vinicius

Giancarlo
Gomes
Amélia
Silveira

Maria José B.

Eduardo L.
Silvio A.
Minciotti

2019

2014

2013

2010

2014

2013

2017

Revisdo
bibliogrifica e
analise
diagnéstica

Revisio
bibliogrifica e
analise
diagnéstica

Revisio
bibliografica

Revisdo
bibliogrifica e
anélise
diagnéstica

Estudo
quantitativo

Revisdo
bibliogréfica e
anélise
diagnéstica

Revisdo
bibliografica

O motivo da
estagnacdo das
matriculas do

curso de
administracio

Educacdo nio
formal,
conhecimento
como
estratégia e
invocagio

Abordagem de
marketing no
processo de
inovacio
tecnolégica

Os impactos
do marketing

das IES

Lealdade dos
alunos com as

IES

Analisar o
plano de
marketing em
IES na regido

Sul do Brasil

Evolugdo do
marketing das
IES na regido

da Grande
ABC paulista
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Valmir lemos
José Erimar
dos Santos

Ismaria Pereira
de Souza

Adriana R. W,
Sérgio B. Elder
S. Mén ica
Maur G.

Fonte: Elaboragio Propria. (2021)

or Revisdo
2014 bibliogréfica

Anailise de
dados

2021

Revisao
bibliogréfica e
2017 1.
analise

diagnéstica

Refletir sobre a
presenca e
influéncia das
redes sociais na
educagio

Analisar as
percepcdes de
estudantes de

graduacio

sobre os
fatores do
marketing
educacional

Investigar a
influéncia das
capacidades
dinimicas no
desempenho
organizacional
e o papel das
capacidades do
marketing
como
mediador nas

IES

Em um primeira anilise, é possivel observar que os estudos voltados para o

. . e . - , .
marketing relacionado s institui¢cdes de ensino sio precdrios e com pouca base de

dados. Recapitulando o conceito de marketing explicitado acima é constatado que o

marketing das IES j4 existe h4 muitos anos, entretanto nio possui a devida atengio.

Nesse sentido, é necessdrio que as institui¢des de ensino avaliem a mudanga no

comportamento da sociedade, e se adaptem as novas formas de ensino, com o objetivo

de comunicar melhor com seus alunos. Além disso, é preciso que mais estudos sejam

publicados e mais dados sejam coletados, para que as institui¢des de ensino superior

acompanhem a evolugio do comportamento de seus consumidores.
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Por outro 4ngulo, notamos que hid uma enorme caréncia em abordagens
territoriais analisadas, apesar do marketing das IES serem pouco explorados, algumas
regides do Brasil necessitam de grande atencio das universidades, as quais sdo
possivelmente atendidas a partir do meio digital e das novas formas de ensino. Dessa
forma, é recomendado identificar as 4reas propicias, as quais possuem auséncia do
ensino superior tradicional e sdo possivelmente preenchidas com as novas formas de
ensino. Logo a captacdo de clientes por meio do marketing direcionado das IES serdo

extremamente lucrativos.

Por fim, notamos que, apés uma minuciosa leitura e anélise de dados sobre
marketing, é imprescindivel acompanhar as mudangas da sociedade, afinal o
marketing é feito para chamar a atencdo das pessoas, as quais estdo inseridas em um
contexto histdrico e sociocultural. Sendo assim, é dever das IES adaptar os cursos

oferecidos ao novo modelo de consumo.

Baseado nos estudos bibliograficos realizados, é executdvel discorrer sobre
marketing no ensino superior em forma de estudo aplicado. Sendo assim, vale abordar,
de inicio que um dos grandes desafios para as institui¢cSes de ensino para os préximos

anos serd a identificagio e a disponibilizacdo de recursos informacionais para atender

melhor a demanda de diferentes puablicos especificos (MATTOS; FRAGA, 2013).

Certamente, a abordagem territorial merece aten¢io ano apés ano. Além disso,
as organizacdes devem se preocupar em adquirir e disseminar conhecimentos que
estejam alinhados a sua estratégia, pois somente assim serd possivel viabilizar

tecnologias e ideias e produzir inovacio a partir dos conhecimentos adquiridos

(BRITO; CASTRO, 2014).

Nesse contexto, as institui¢des precisam estar atentas s tendéncias do mercado
e gerar inovagdes, envolvendo a comunidade de seu territério e oferecendo nio
somente a formacdo académica, como também ser um agente de responsabilidade

social e mudanca de paradigmas junto a sociedade.

De acordo com Fiorillo (2015), quatro competéncias organizacionais sio

fundamentais para quem uma institui¢io obtenha vantagem competitiva: Gestio de
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Avaliacdo de Curso, Gestdo Estratégica e de Politicas para a EAD, Gestio de Recursos
Humanos e Equipe Multidisciplinares, e Gestio e Planejamento da Infraestrutura

Fisica e Tecnolégica.

Entretanto, o papel das instituicdes devem ir além das salas de aulas. Para
Calazans et al. (2019), a atividade de extensdo possui o papel de elo integrador entre a
pesquisa e o ensino e possibilita a constru¢io de uma proposta interdisciplinar
unificada que reconhece a educagio como uma pritica emancipatéria e continua do ser

humano.

Dessa forma, as IES devem estar atentas 4 todos que integram a comunidade
de ensino superior, se mostrarem dispostas e acessiveis para o corpo social. Posto isso,
a questdo dos recursos humanos é um aspecto importante a cosiderar. Silva e Lourenco
(2018), argumentam que atualmente, ocorre uma precarizagio do trabalho docente, que
é tratado como um mero executor de programas de ensino nio tem sua autonomia
reconhecida, sendo esta pratica vista por muitas institui¢des de ensino como forma de

agradar os clientes e o mercado de atuagio.

Contudo, é preciso buscar um equilibrio entre as demandas de mercado e a
atuacio do corpo docente, de modo que a autonomia destes profissionais seja garantida,
mas que seja fomentada a inovagio e o intraempreendedorismo para atender as

demandas do mercado.

Nessa conjuntura, para Boaventura et al. (2018), a interdisciplinaridade é o
fator que tem movido as institui¢des de ensino na busca de uma formagio que
desenvolva habilidades versiteis e ajustadas a um mercado de trabalho dinimico e
instavel. Todavia, isto é uma exceg¢io no Brasil, visto que a maior parte das disciplinas
sdo aplicadas sem o cuidado em articular contetidos de dreas distintas, oferecendo um

conhecimento personalizado e adaptado as condi¢es do momento.

N3zo obstante, estamos em uma realidade com mudangas sucessivas, tendéncias
globais fundamentadas em sistemas politicos, defensores da economia de mercado
Dessa forma, ¢ dificil que se alcance uma si concorréncia e competitividade entre os
vérios agentes econdmicos e sociais sem o papel fundamental das institui¢es de
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ensino superior dando importincia ao conhecimento de mercado aliado ao
conhecimento cientifico . Sendo assim, é indubitével a existéncia de fortes argumentos
para que as instituicdes de ensino reconhecam o potencial do marketing, como filosofia
orientadora da sua gestdo. Esta realidade traz beneficios & prépria institui¢do, através
do alcance dos seus objetivos e da realizagdo da sua missio e beneficia seu publico-

alvo, por meio de um nivel mais elevado de satisfacio (ALVES et al., 2010).

Mais uma vez se refor¢a o ponto de que a atuagdo do corpo docente é
fundamental para as acdes de marketing da institui¢do, visto que dentro da sala de
aula, os professores, com a qualidade do ensino que proporcionam, podem contribuir
para que os alunos se tornem agentes captadores e importantes multiplicadores de uma

reputacgio positiva para as institui¢des de ensino.

Diante disso, é importante que as a¢des de marketing estejam alinhadas com o
ptblico alvo da IES e com sua 4rea de atuacdo. Nesse cenério, segundo Takahashi et
al. (2017) o marketing exerce uma importante fun¢io na sobrevivéncia, crescimento e
renovagio da oferta de servicos educacionais para as institui¢cdes de ensino e no
desempenho organizacional destas. O setor de ensino superior, no contexto brasileiro,
tem participado de um ambiente competitivo que se dd agora em um nivel diferente,

profissionalizado, que exige conhecimentos profissionais e préiticas de marketing.

Entretanto, este é um fendmeno relativamente recente no Brasil, onde em
poucas décadas nio foram verificadas muitas mudancas, as quais haviam pouca
diversificacdo e competi¢do. Por esse dngulo, Segundo Linzmayer e Minciotti (2017),
a utilizagdo do marketing educacional como ferramenta estratégica, assegura o
crescimento e aumento da eficiéncia educacional das institui¢des de ensino. Destacam
ainda que, profissionais de marketing que atuam também no corpo docente das
institui¢des de ensino superior, ajudam na identificagio de pontos fortes e fracos,
assim como a implementacio e o aprimoramento das acdes e atividades referentes a

estes servigos.

Considerando as mudangas ocorridas nos tltimos anos, os autores citados

constataram que as institui¢des de ensino vém se preocupando cada vez mais em
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buscar o reposicionamento de seus produtos e servicos, assim como novas formas de

relacionamento com seus clientes e consumidores.

Essas inovagdes influenciam positivamente na qualidade do ensino, o que tem
levado as instituicdes a priorizar melhorias nos processos de comunicacio,
desenvolvendo novos canais de contato entre clientes e fornecedores, além dos
servicos de suporte, que agilizam e ampliam os servigos prestados (GUIMARAES et
al., 2013). Ademais, para Costa et al. (2014), investir em uma filosofia de marketing de
relacionamento é de suma importincia para estabelecer uma relacio entre as
institui¢des de ensino e seus alunos. A satisfacio do aluno é um grande diferencial para
a escolha das institui¢des de ensino e um dos elementos necessarios para a retengio e

lealdade na educagio do ensino superior.

No que diz respeito i organizagio das estratégias de marketing, os autores
referenciados trazem a ideia de que a forma com que os clientes sio tratados pelas
instituigdes é a principal responsavel pelo sucesso dos planos de agdo. Isso passa desde
as formas de acesso ao ensino até o modo com que os alunos sio acolhidos no ambiente

educacional, incluindo todas os setores da organizac¢io, nio somente a sala de aula.

Atentando-se a isso, o objetivo do marketing das IES é aproximar os alunos das
instituigdes, e para que isso aconteca, a comunicacio deve ser equivalente, um exemplo
claro disso sdo as redes sociais, afinal é la que os estudantes est3o. Posto isso, os setores
administrativos das institui¢cGes de ensino possuem muita relevincia para o alcance da
percepcdo de qualidade e confianca do aluno na institui¢do. De acordo com Santos e
Santos (2014), as redes sociais influenciam na organizagio politica dos cidaddos quanto
a luta por melhorias sociais; na maneira de perceber o espaco-tempo-atual; na
concepgio de autonomia e de vivéncia; no consumo; na aquisi¢io do conhecimento,
bem como no processo de ensino e aprendizagem, fendmenos que precisam ser

pensados, sobretudo pelas institui¢des de ensino.

Depois de tracar todo o comportamento do ptblico alvo com o posicionamento
da IES, é possivel chegar ao panorama de que estratégias e produtos devem ser

utilizados pela institui¢io. Analisando os arquivos, referenciados nesse artigo, é
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identificado a lacuna na relacdo entre curso superior e a garantia da empregabilidade

estavel.

Perante o exposto, os artigos tratavam de questdes relacionadas a
empregabilidade dos estudantes, as formas de disseminacio do conhecimento, a
estrutura organizacional e os fatores que influenciam na qualidade do ensino superior,
a sustentabilidade como uma estratégia de competitividade e possiveis estratégias para

a divulgagdo do trabalho de institui¢des de ensino superior.

Nesse contexto, a empregabilidade dos egressos é um ponto importante a ser
considerado pelas institui¢cdes de ensino ao planejarem suas acdes de marketing. De
acordo com Miragaia e Carvalho (2012) e Rowe et al. (2011), é importante promover o
engajamento dos estudantes para com a carreira, de modo que ele busque se adaptar ao
mercado de trabalho com um perfil inovador. O sucesso dos ex-alunos é um indicador
de qualidade das institui¢des de ensino e elas devem buscar aprimorar esta questio

jl.ll’ltO aos estudantes.

Outro fator importante para Miragaia e Carvalho (2012) é que faltam
metodologias para avaliagio da empregabilidade dos egressos das instituicdes de
ensino e isto representa uma grande lacuna para o desenvolvimento da
competitividade destas organizagdes, visto que o mercado tem se tornado cada vez
mais exigente e as instituicdes de ensino devem se preparar para satisfazer essas

demandas.

\

A vista disso, torna-se necessédrio fortificar o engajamento com a carreira
profissional dos professores universitirios como forma de buscar inova¢des e maior
qualidade no ensino, o que influencia diretamente no marketing das institui¢des, visto

que os estudantes sdo os maiores captadores de novos alunos (ROWE et al., 2011).

Outro fator importante, é a imagem que o estudante da IES passa para o
mercado de trabalho, ter uma imagem confidvel e de referéncia no mercado fazem a
total diferenca diante 3 sociedade. Isso porque, serd criado a relagio em que estar
matriculado em determinada universidade serd garantia de empregabilidade. Nesse
cenério, Programas de empreendedorismo, segundo Imaginério et al. (2017) podem ser
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uma estratégia interessante para a promogio do desenvolvimento de competéncias na
drea do empreendedorismo por meio da criagio e gestio de miniempresas por parte

dos estudantes.

Uma estratégia que tem gerado diferencial competitivo, segundo Vale et al.
(2013), ¢é o processo de americanizacdo do ensino, principalmente na 4rea de
administracio e engenharia. Este processo de difusio do modelo norte-americano de
administracio tem gerado um diferencial competitivo, j4 adotado por institui¢des

brasileiras, como a Fundagio Getudlio Vargas e a Universidade de Sdo Paulo.

Portanto, a extensdo é uma importante forma de as institui¢cdes de ensino
promoverem a integracdo com a sociedade, a disseminac¢io do conhecimento, a
promocgio da interdisciplinaridade e o preparo de seus estudantes para o mercado de
trabalho. Colocando os estudantes em contato direto com a pritica do mercado,

mesclando as formas de aprendizado.

Diante de tudo exposto, é indubitdvel que as IES devem adotar o marketing

mais agressivo, desde que esteja preparada para receber os alunos vindos das agdes.

CONCLUSAO

Os aspectos mais frequentes abordados nos artigos analisados foram a
empregabilidade, a ag¢do social, as ferramentas de ensino a distincia e disseminacio da
informagdo, a interdisciplinaridade, a extensdo, a inovagdo e a sustentabilidade como
estratégias de marketing. O uso das redes sociais também foi citado como uma
importante ferramenta para a dissemina¢io de conhecimento e divulgag¢io dos

trabalhos das institui¢des de ensino em diferentes regides.

Outro aspecto relevante identificado na pesquisa foi o trabalho de marketing
com os estudantes, pois estes sio os maiores captadores de novos clientes para as
institui¢des de ensino. Isto pode ser efetivado diante de estratégias internas para a

gerar a satisfacdo do aluno, envolvendo todos os setores das institui¢des de ensino.

Embora os trabalhos tenham sido realizados sob o recorte de um territério, a

abordagem territorial, na maioria dos casos, foi utilizada apenas para a delimitacio da
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drea de estudo, sem que fosse realizada uma correlagio mais profunda entre a realidade
do territdrio e a pesquisa. Independente disso, é notdria as lacunas presentes entre o

marketing e as institui¢cdes de ensino brasileiras.
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