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RESUMO

O estudo proposto visou discorrer sobre um panorama parcial da evolugdo do composto de
marketing e sua relacdo com a comunicacao integrada de marketing (CIM) em instituicfes de
ensino, bem como apontar caracteristicas desta relacdo. Para tanto, revisou-se a literatura
quanto a evolucdo do composto de marketing, dentre a vasta gama de classificacdes propostas
por diversos autores no decorrer do tempo, identificando-se compostos cujos elementos
propiciassem os referidos apontamentos. Identificou-se, ainda, estudos de casos ora realizados
pelo meio académico a complementar o embasamento de caracteristicas que se pretendia
apontar. Os resultados preliminares destacaram a relacdo entre a CIM e o elemento Promocao
e Educacdo do composto de marketing. Destacou-se também a importancia da busca pela
gestdo coordenada e articulada da comunicagdo, por novas abordagens e ferramentas
comunicacionais, e pela otimizacédo de ofertas que alcancem os interesses dos consumidores e
estejam alinhadas a identidade da marca.
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1 INTRODUCAO

Supondo que a adocdo de novas ferramentas para gestdo de comunicagdo e marketing,
mais integradas e sinérgicas, sao fatores estratégicos as organizacdes na busca pela otimizagdo
de ofertas e estreitamento de lagos entre marca e consumidor; e que a atividade de marketing
em instituicdes de ensino € incipiente, embora venha ganhando relevancia, com as instituicbes
objetivando ir além do paradigma de a¢Ges pontuais e sazonais, em decorréncia de diminuicao
do nimero de candidatos aos cursos, o estudo proposto visou discorrer sobre um panorama
parcial da evolucdo do composto de marketing e sua relagdo com a comunicagéo integrada de
marketing (CIM) em instituicdes de ensino.

Para tanto, pretendeu-se revisar a literatura e gerar quadro evolutivo do composto de
marketing selecionando, dentre a vasta gama de classificagcdes propostas por diversos autores
no decorrer do tempo, 0s compostos cujos elementos contribuissem na elaboracdo de planos
de CIM. A partir deste quadro, gerar outro quanto as caracteristicas da comunicagéo integrada
no composto de marketing de instituicbes de ensino, com apontamentos baseados em estudos
de casos ora realizados pelo meio académico, analogos a tematica em perspectiva.

Tais objetivos responderiam ao questionamento de como o composto de marketing
evoluiu com vistas a se adequar ao que o0 consumidor se interessa e quais caracteristicas
poderiam ser relacionadas com a CIM, bem como sua aplicabilidade na gestdo de instituicdes
de ensino. Logo, desencadeia-se uma seara de possibilidades a formulacdo de estratégias
diante da evolucéo e transformacao da comunicagéo.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 A evolucao do composto de marketing

As atividades de marketing sdo mutaveis e acompanham a evolucdo da sociedade.
Novos desdobramentos foram surgindo no decorrer do tempo quanto a dindmica
mercadologica, desde a época em que a questdo era apenas produzir para atender uma
demanda até o momento em que o foco se voltou para a troca de valor entre marca e
consumidor.

Diversos autores propuseram classificacdes para as atividades de marketing agrupando-
as em compostos, a fim de que estas combinacBes pudessem estimular desejos e influenciar
respostas. McCarthy (2002) propds, em 1960, uma categorizacdo em 4 P’s, expostos No
quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Os 4 P’s do composto de marketing, por McCarthy

1 PRODUTO Oferta para satisfacéo de desejo ou necessidade do consumidor, que pode ser um bem fisico ou
(Product) um Sservico.
5 PRECO O que se paga pelo produto, considerando-se custos, mercado de destino, descontos, condi¢fes
(Price) de pagamento, entre outros.
3 PRACA Trata-se do canal de distribuicdo, das atividades para disponibilizar o produto ao publico-alvo,
(Place) tais como definicao de localizagéo, armazenamento e transporte.




PROMOCAO | A comunicagdo para promover o produto, englobando atividades como propaganda, venda
(Promotion) direta, relagfes publicas, entre outras formas.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de McCarthy e Perreault Jr. (2002).

McCarthy e Perreault Jr. (2002), quanto a categorizacdo das atividades de marketing,
sugerem que o composto deve ser adequado ao mercado-alvo, em misturas alternativas e
apropriadas a cada organizacao.

No intento de que a combinagdo do composto tenha como foco atender as expectativas
do mercado-alvo, ou seja, o consumidor, Lauterborn (1990) esquematizou 4 C’s
correspondentes aos P’s, adequando a dinamica mercadologica sob a otica das organizagdes
para a Gtica do consumidor, conforme segue no quadro 2:

Quadro 2 — Os 4 C’s do composto de marketing, por Lauterborn

1 CLIENTE Valor como solucdo para um problema do cliente
(correspondente ao Produto) aop P '

2 CUSTO Custos totais de obtencéo e utilizagdo do produto, para o cliente.
(correspondente ao Preco)

CONVENIENCIA

3 (correspondente & Praca) Acesso ao produto da maneira mais conveniente ao cliente.
4 COMUNICACAO Comunicacéo em duas vias, em uma troca de valor entre empresa e
(correspondente a Promog&o) consumidor.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Lauterborn (1990).

Dentre outras abordagens a respeito do composto de marketing, de quais variaveis
estratégicas ele deve contemplar e de sua metodologia de aplicacdo, Richers (1994) apontou
quatro fungdes administrativas basicas para 0 composto denominadas de 4 A’s (quadro 3),
sendo que estas funcdes devem girar em torno de objetivos e metas que formam um nucleo do
processo.

Quadro 3 - Os 4 A’s do composto de marketing, por Richers

Para compreender as forgas vigentes no mercado em gue a empresa opera ou pretende operar no

1 ANALISE futuro.

O intuito de ajustar a oferta da empresa (linhas de produtos e/ou servicos) as forgas externas

2 ADAPTAGAQ detectadas através da analise.

Conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja os mercados pré-definidos e

3 ATIVAGAO seja adquirido pelos compradores com a frequéncia desejada.

Funcéo que se propde a exercer controles sobre 0s processos de comercializagdo e interpretar os

4 AVALIAGAOC seus resultados a fim de racionalizar os futuros processos de marketing.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Richers (1994).

Considerando as transformag6es de comportamento do consumidor devido a revolucao
nas tecnologias da informacdo, Lucena (2007) prop6s o acréscimo de uma variavel de
interatividade tecnologica aos 4 P’s (quadro 4), apontando que a empresa utiliza o ambiente




da Internet como sendo a e-Place e exibe o e-Product. O cliente analisa o e-Price e toma uma
deciséo de adquirir bens ou servicos diante da e-Promotion informada no ambiente virtual.
Lucena ainda salienta que ndo se pode anular os meios de comunicagdo tradicionais, mas
fazer uso de ferramentas complementares para auxiliar na personalizagéo do relacionamento.

Quadro 4 — Acréscimo de variavel de interatividade tecnoldgica aos 4 P’s, por Lucena

1 e-PRODUTO (e-Product) Especificidades do produto com caracteristicas de personalizagéo.

2 e-PRECO (e-Price) Instrumento de troca que da acesso ao produto.

Inclui o custo de deslocamento, a seguranca da transacao e a percepgéao de

3 e-PRAGA (e-Place) identidade com o meio tecnolégico.

4 e-PROMOCAO (e-Promotion) Beneficios que séo acrescentados ao prego e ao produto.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Lucena (2007).

Como aprimoramento continuo do composto, novas caracteristicas sdo a ele incluidas
de forma a responder as demandas dos consumidores. Na area de servigos, Bitner (2014)
conjuntamente a Booms, em 1981, sugeriram adequacfes importantes ao composto de
marketing incluindo 3 P’s: Pessoas (People), Processos (Process) e Evidéncias Fisicas
(Physical Evidence), que seguem expostos no quadro 5:

Quadro 5 — Os 7 P’s do composto de marketing de servigos, por Booms e Bitner

1 PRODUTO Oferta para satisfacéo de desejo ou necessidade do consumidor, que pode ser um bem
(Product) fisico ou um servigo.
2 PRECO O que se paga pelo produto, considerando-se custos, mercado de destino, descontos,
(Price) condicdes de pagamento, entre outros.
3 PRACA Trata-se do canal de distribuicéo, das atividades para disponibilizar o produto ao publico-
(Place) alvo, tais como definicdo de localizagdo, armazenamento e transporte.
4 PROMOCAO A comunicagédo para promover o produto, englobando atividades como propaganda,
(Promotion) venda direta, relacdes publicas, entre outras formas.
5 PESSOAS Todos os atores humanos que desempenham um papel na execucdo do servigo e que, por
(People) isso, influenciam as percepcdes do comprador.
6 PROCESSOS Os processos, mecanismos e fluxos de atividades pelos quais o servico é executado, a
(Process) concretizago do servico e os sistemas de operagéo.
EVIDENCIAS FiSICAS O ambiente em que o servico é consolidado e em que a empresa e o cliente interagem, do
7 (Physical Evidence) qual fazem parte os componentes tangiveis a facilitar o desempenho ou a comunicagéo
do servico.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de McCarthy e Perreault Jr. (2002), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014).

Seguidamente, Lovelock e Wright (2002) também contribuiram, em 2001, de maneira
expressiva para o desenvolvimento de uma combinacdo que melhor resultasse no
entendimento e atendimento do mercado-alvo, na area de servicos, incluindo o P de
Produtividade e Qualidade (Productivity and Quality) e sugerindo adequagdes aos 4 P’s



categorizados por McCarthy. Os 8 P’s do composto de marketing na area de servigos,
propostos pelos referidos autores sdo expostos a seguir no quadro 6.

Quadro 6 — Os 8 P’s do composto de marketing de servigos, por Lovelock e Wright

ELEMENTOS DO PRODUTO
(Product Elements)

Aponta as caracteristicas do produto principal, o servico, e seus elementos
complementares com potencial a criar valor ao cliente.

PRECO E OUTROS CUSTOS
DO SERVICO
(Price and Other Costs of Service)

Custos aos clientes na obtencgao de beneficios do servigo (aquisicdo e
utilizacéo), entre os quais tempo, esforco fisico e mental e experiéncias
sensoriais desagradaveis.

LUGAR E TEMPO
(Place and Time)

Envolve decisdes sobre o lugar e o tempo de entrega (conveniéncia e
agilidade), bem como métodos e canais de distribuicao.

PROMOGAO E EDUCAGCAO
(Promotion and Education)

Fornecimento de informacgdes a convencer os clientes do mérito do produto.
Em servicos, a comunicagdo é educacional por natureza, especialmente para
clientes novos, onde as empresas precisam ensinar-lhes os beneficios do
servigo, onde e quando obté-lo e como participar dos seus processos.

PESSOAS Todos os atores humanos que desempenham um papel na execucéo do
(People) Servigo e que, por isso, influenciam as percep¢des do comprador.
PROCESSOS Os processos, mecanismos e fluxos de atividades pelos quais o servigo é
(Process) executado, a concretiza¢do do servigo e os sistemas de operagéo.

EVIDENCIAS FiSICAS

O ambiente em que o servico é consolidado e em que a empresa € o cliente

interagem, do qual fazem parte os componentes tangiveis a facilitar o

(Physical Evidence) desempenho ou a comunicagdo do servico.

PRODUTIVIDADE E
8 QUALIDADE
(Productivity and Quality)

Neste item se destacam o nivel de qualidade percebida pelo consumidor e a
questdo de que a produtividade melhorada dos processos é fundamental para
manter os custos sob controle.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Lovelock e Wright (2002), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014).

Perante o panorama apresentado dos desdobramentos do composto de marketing no
decorrer do tempo, de sua evolugédo e transformacdo com vistas a integracdo e sinergia entre
seus elementos para que haja troca de valor entre marca e consumidor, sugere-se relacdo entre
caracteristicas do composto de marketing e da comunicacdo integrada de marketing (CIM),
sendo que a tematica CIM encontra-se abordada no tépico a seguir.

2.2 Comunicacéo Integrada de Marketing

Por meio da comunicacdo integrada de marketing (CIM) almeja-se a articulagdo de
esforcos para consolidar a marca e agregar valor a ela, em unicidade de discurso, de maneira
integrada e sinérgica. Ogden e Crescitelli (2007) apontam a CIM como uma expansdo do
elemento Promocdo do composto de marketing, em reconhecimento a relevancia de que suas
variaveis visam comunicar eficazmente uma mesma mensagem para 0s mercados-alvo.

Os referidos autores ainda conceituam que a aplicacdo da CIM esta fundamentada em
trés pilares: a) tema central: elemento que agrega e integra a mensagem as diferentes formas
de comunicagéo praticadas; b) formas de comunicacdo: duas ou mais formas que se integram;
e ¢) publicos-alvo: ndo somente o consumidor, mas também intermediarios, influenciadores,
opinido publica, entre outros que podem influenciar o processo.



A ideia da integracdo da comunicagdo surge da coordenacdo de mensagens a fim de
alcancar um impacto maximo, salienta Mateus (2013), e que liga¢des s@o criadas na mente do
receptor, resultantes destas mensagens que se relacionam, com impacto mais forte a que uma
mensagem isolada provocaria.

No intento de que o processo de comunicacdo ndo seja fragmentado, mas integrado,
consistente e coerente, Seric e Saura (2012) conceituam que a consisténcia é relativa a
execucdo de estimulos, ou seja, elementos sonoros, visuais ou verbais, enquanto que a
coeréncia é relativa a transmissdo dos estimulos, ou seja, com o que dizer sobre a marca, de
forma unificada e através de diferentes ferramentas de comunicacdo.

Pitombo (2013, p. 15) acentua que “sera necessario criar formas e meios de emitir
mensagens eficientes que venham ao encontro das propostas desejadas da empresa, de agregar
valor, reputagao, credibilidade, entre outras”. A enfatizar esta questdo, Seric e Saura (2012)
observam que a falta de coordenacdo das ferramentas de comunicacdo faz com que 0s
consumidores concebam imagens fragmentadas e confusas da empresa.

Com relacdo ao aspecto de direcionamento de recursos e adequacdo de investimentos,
Shimp (2007), destaca a CIM como fator critico e determinante do sucesso ou fracasso das
empresas, ao utilizarem varias formas de comunicacdo de marketing para promover suas
ofertas e atingir metas financeiras e ndo-financeiras. Neste sentido, Dietrich e Livingston
(2012) defendem que a técnica é fundamental na implantacdo de programas de comunicacgéo,
de forma que multiplas abordagens possam ser direcionadas e integradas em uma campanha
holistica.

Schultz e Barnes (2001) sugerem algumas etapas para o desenvolvimento de programas
de comunicacdo: a) parte-se de objetivos que levam a estratégias; b) as estratégias levam a
alternativas de mensagem ou incentivo; c) as decisdes de mensagem ou incentivo levam a
programas e atividades especificas a serem realizadas.

Na gestdo de CIM, Struweg (2014) sugere que alguns aspectos precisam ser
determinados, tais como a identificacdo dos pontos de contato do publico com a marca, as
formas de didlogo e o custo de coleta de feedback nesses pontos, e a prioridade aos pontos de
contato diante de seu impacto potencial. Ekhlassi, Maghsoodi e Mehrmanesh (2012)
complementam que a CIM ¢ usada para alinhar toda a comunicacdo nos pontos de contato
com o publico, na direcdo de um objetivo.

A CIM pressupde que a marca considerara as diversas plataformas e métodos de
comunicacdo que sao relevantes ao consumidor (Shimp, 2007) e, que é o consumidor quem
efetivamente controla o mercado, particularmente a comunicacdo, conduzindo os dialogos
(Schultz, 2010). Importa adequar a comunicacdo as mudancas culturais, sugerem Silva et al.
(2016), monitorando tendéncias de comportamento do consumidor e de mercado, integrando
0s meios de comunicacdo e, sobretudo, desenvolvendo mensagens significantes.

Novas formas de comunicacdo, mais interativas, auxiliam a empresa a se sobressair
diante da avalanche de ofertas, especialmente no meio digital, como relevante ponto de
contato do publico com a marca. Arons, Driest e Weed (2014) e Barbosa e Rodrigues (2013)
corroboram na questdo de que a convergéncia midiatica vem reconfigurando abordagens,
ferramentas e estratégias, bem como as possibilidades de participacdo e envolvimento no
processo de comunicacao entre os individuos.

Portanto, considera Barbosa e Rodrigues, interessa pautar as possibilidades de
relacionamento e de interagdo entre publico e marca, especificamente nos canais abertos ao
didlogo, como as midias sociais e outras plataformas online. E, reforcando a utilizacdo de



novas midias como relevante forma de dialogar, envolver e interagir com o publico, Fard,
Hamid e Saadatmand (2013) salientam que por meio destes novos meios, aumenta-se
amplamente o alcance da projecdo da marca.

2.3 Marketing para Institui¢des de Ensino

A atividade de marketing em instituicdes de ensino é incipiente, entretanto tem ganhado
relevancia, objetivando ir além do paradigma de a¢cdes pontuais e sazonais. Considerando que
a educacdo representa uma atividade de servico e seu mercado é influenciado por varias
circunstancias, Gaji¢ (2012) expde que a gestdo de instituicOes de ensino permeia a questao
de como conciliar estratégias de marketing as exigéncias de mercado e oferecer um valor
superior.

Em corroboracdo a Gaji¢, Milan et al. (2014) sugerem que para as instituicdes de ensino
serem competitivas no mercado em que atuam, de concorréncia acirrada, ha que se demandar
esforcos na busca de diferenciais e entendimento das preferéncias e anseios dos seus clientes.

Entretanto, a comunicacdo destes diferenciais é fator-chave, aponta Lockhart (2010),
inferindo que a comunicacdo € o coracdo do marketing. A instituicdo de ensino pode ter
beneficios valiosos para oferecer aos alunos, aos pais e a comunidade como um todo, mas se 0
publico ndo for informado destes beneficios ou ndo estiver disposto a atentar-se a estas
informac0es, tais atributos permanecerdo desconhecidos.

Alguns indicadores s@o enumerados a seguir, conforme propéem Faria e Baruchi
(2009), de forma a identificar instituicdes nas quais nao se pratica o marketing:

a) considerar que se esta oferecendo algo que é desejavel para os clientes, sem ter dados
que subsidiem minimamente este aspecto;

b) ndo reconhecer segmentos distintos de mercado e aplicar estratégia Unica para um
todo;

C) ignorar que existem outras instituicdes concorrentes que tém publico-alvo idéntico e
que pretendem satisfazer o mesmo tipo de necessidades;

d) ignorar que todos os profissionais da instituicdo precisam conhecer tanto as
caracteristicas do mercado, como a maneira que suas atividades na empresa se integram.

Marca, reputacdo e cultura corporativa sdo grandes valores para a competitividade da
instituicdo de ensino, enfatizam Guerrero, Yilsy e Monroy (2015), e sdo verdadeira fonte de
vantagem competitiva que precisam ser sustentadas ao longo do tempo. Tais autores
salientam também que a educacdo € um processo baseado principalmente em comunicacao,
como parte essencial dos processos de gestéo.

Gaji¢ (2012) orienta que ndo h& abordagem que garanta o sucesso, mas atividades de
gestdo da promocdo, como compreender a identificacdo das necessidades dos alunos e
analisar as atividades de promocéo da concorréncia.

O objetivo é se preparar para oferecer ao cliente, o aluno, aquilo que ele espera e,
quando possivel, oferecer algo a mais. Nesta vertente, Bdas (2008, p. 358) infere que somente
anincios sazonais “caga-matriculas” nao fortalecem a marca, ndo criam diferenciais e nem
somam valor a instituicdo. Um trabalho de base que crie a percepcdo de qualidade, na
construcdo gradual da imagem da instituicdo, propicia um retorno muito melhor.

O marketing em instituicdes de ensino “baseia-se na construcdo de relacionamentos
profundos e duradouros”, propde Colombo (2005, p. 123), e “conforme a conquista dessa



relacdo intensifica-se, 0 aluno constréi sua percepcao e reafirma a sua escolha por esta ou
aquela institui¢ao”.

O ambiente organizacional apresenta continuamente novas oportunidades e ameacas e
ha necessidade de as instituicGes de ensino adaptarem-se a este ambiente, salientam Gomes,
Silveira e Souza (2013), e as instituicbes mais bem-sucedidas reconhecem esta questao.

3 METODOLOGIA

Com o objetivo de buscar informagdes e maior compreensdo do problema proposto
neste estudo, Malhotra (2012) indica a pesquisa exploratéria como um auxilio na
identificacdo de cursos de acdo; na obtencdo de informacOes para desenvolver uma
abordagem ao problema; e no estabelecimento de prioridades para pesquisas posteriores.
Mattar (2014) corrobora apontando que a pesquisa exploratéria intenta prover o pesquisador
de maior conhecimento sobre o tema em perspectiva, bem como auxiliar no estabelecimento
de prioridades e possibilidades de futuras pesquisas; clarificar conceitos; e verificar se
pesquisas semelhantes ja foram realizadas, dos metodos utilizados e resultados obtidos.

Quanto ao método de coleta de dados, pesquisaram-se fontes secundarias, as quais: a)
levantamentos em livros e periodicos; e b) levantamentos de estudos de casos ora realizados
pelo meio académico, andlogos a tematica em perspectiva.

Algumas variaveis foram consideradas para a selecdo de dados durante seu processo de
levantamentos: a) literatura seminal contida em material autoral ou citada por outrem; b)
estudos com foco no comportamento do consumidor perante estratégias de comunicacao; e c)
estudos abordando questdes fortemente relacionadas a evolucédo do composto de marketing, a
comunicacdo integrada de marketing, e ao marketing para instituicdes de ensino.

Seguidamente como método de andlise dos dados e, a viabilizar a selecdo de materiais
representativos, a bibliografia pré-selecionada foi catalogada perante conceitos-chave e ano de
publicacao.

4 RESULTADOS
Diante da catalogacdo da bibliografia, perante conceitos-chave e ano de publicacdo,
selecionaram-se materiais com forte relacdo entre a evolucdo do composto de marketing e a

comunicacdo integrada de marketing, que seguem elencados no quadro 7.

Quadro 7 — Bibliografia e conceitos-chave da pesquisa

ANO AUTORIA CONCEITOS-CHAVE

1960 MCCARTHY 4 P’s do marketing A evolugdo do composto de marketing
1981 BOOMS, BITNER 7 P’s do marketing de servigos A evolugdo do composto de marketing
1990 LAUTERBORN 4 C’s do marketing A evolugdo do composto de marketing
1994 RICHERS 4 A’s do marketing A evolugdo do composto de marketing
2001 ngg\ll‘gsz ! Ertgg?as nr::;adg gg;egl\qlioclggg:nto de Comunicacdo Integrada de Marketing
2002 LOVELOCK, WRIGHT 8 P’s do marketing de servigos A evolugdo do composto de marketing




Construgdo de relacionamentos profundos e

2005 COLOMBO Marketing para InstituicGes de Ensino
duradouros.
LUCENA 4 e-P’s do marketing A evolucdo do composto de marketing
OGDEN, CIM como uma expanséo do elemento Comunicacio Intearada de Marketin
2007 CRESCITELLI Promocéo do composto de marketing. ¢ g 9
Direcionamento de recursos e adequacéo de
SHIMP investimentos em comunicagéo e Comunicacdo Integrada de Marketing
marketing, como fator critico de sucesso.
. Trabalho de base criando a percep¢éo da
2008 BOAS qualidade, na construgdo gradual da Marketing para Instituicbes de Ensino
imagem da instituic&o.
Enumeracéo de indicadores a identificar
2009 FARIA, BARUCHI instituicBes nas quais ndo se pratica o Marketing para Instituicbes de Ensino
marketing.
Comunicagéo como coragdo do marketing e
LOCKHART a comunicagéo de beneficios e diferenciais Marketing para Instituicbes de Ensino
como fatores-chave.
2010
Consumidor é quem efetivamente controla
SCHULTZ 0 mercado, particularmente a comunicagdo, Comunicagdo Integrada de Marketing
conduzindo os dialogos.
DIETRICH, Multiplas abordagens direcionadas e Comunicaciio Intearada de Marketin
LIVINGSTON integradas em uma campanha holistica. ¢ g 9
EKHLASSI, Alinhar toda a comunicagéo nos pontos de
MAGHSOODI, contato com o publico, na direcdo de um Comunicacéo Integrada de Marketing
MEHRMANESH objetivo.
2012
) Conciliar estratégias de marketing as
GAJIC exigéncias de mercado e oferecer umvalor ~ Marketing para Institui¢des de Ensino
superior.
Processo de comunicagdo ndo fragmentado, L .
SERIC, SAURA Mas Sim Com consistancia e Coeréncia. Comunicacdo Integrada de Marketing
BARBOSA Possibilidades de relacionamento e de
RODRIGUEé interagdo pablico-marca, especialmente nos ~ Comunicagéo Integrada de Marketing
canais abertos ao diélogo.
Novos meios de comunicacgéo a aumentar
FARD, HAMID, L. — .
SAADATMAND amplamente o alcance da projecéo da Comunicacéo Integrada de Marketing
marca.
2013 GOMES, SILVEIRA, Amplente organizacional apresenta _ o '
continuamente novas oportunidades e Marketing para Instituicbes de Ensino
SOUZA . . ~
ameacas e ha necessidade de adaptacéo.
MATEUS Coordena(;ao_ de mensagens a fimige Comunicacdo Integrada de Marketing
alcangar um impacto méaximo.
Formas e meios de emitir mensagens
PITOMBO eficientes ao encontro das propostas da Comunicacéo Integrada de Marketing

empresa.




Convergéncia midiatica vem

ARONS, DRIEST, reconfigurando abordagens, ferramentas e Comunicacdo Integrada de Marketing

WEED L2
estratégias.
Demandar esforcos na busca de diferenciais
2014 MILAN et al. e entendimento das preferéncias e anseios Marketing para InstituicGes de Ensino

dos clientes.

Identificacdo dos pontos de contato do
STRUWEG publico com a marca, das formas de didlogo  Comunicacdo Integrada de Marketing
e coleta de feedback.

Marca, reputacdo e cultura corporativa
como verdadeira fonte de vantagem Marketing para Instituicbes de Ensino
competitiva.

GUERRERQO, YILSY,

2015 MONROY

Monitorar comportamento do consumidor e
2016 SILVA et al. de mercado, integrar meios de comunicagdo  Comunicagdo Integrada de Marketing
e desenvolver mensagens significantes.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Quanto a evolugcdo do composto de marketing, optou-se pelas classificacdes cujos
elementos combinados nos compostos propiciassem a construcdo de um quadro como
subsidio a planos de comunicacédo integrada de marketing, especialmente em instituices de
ensino. O quadro 8 expde esta evolucao:

Quadro 8 — Panorama parcial da evolucdo do composto de marketing

1960 1981 1990 1994 2001 2007
4 P’s 7 P’s (servigos) +4C’s +4 A’s 8 P’s (servigos) 4e-P’s
MCCARTHY | BOOMS e BITNER | LAUTERBORN | RICHERS | LOVELOCK e WRIGHT LUCENA
Produto Produto Cliente Analise Elementos do Produto e-Produto
Preco Preco Custo Adaptacdo | Prego e Outros Custos e-Prego
Praca Praca Conveniéncia Ativacédo Lugar e Tempo (Praga) e-Praca
Promocéo Promogéo Comunicagéao Avaliagéo Promocéo e Educacéo e-Promocéo

Pessoas Pessoas

Processos Processos

Evidéncias Fisicas Evidéncias Fisicas

Produtividade e Qualidade

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de McCarthy e Perreault Jr. (2002), Zeithaml, Bitner e Gremler (2014),
Lauterborn (1990), Richers (1994), Lovelock e Wright (2002), Lucena (2007).

A partir deste quadro evolutivo, gerou-se outro apontando uma compilacdo de
caracteristicas da comunicacdo integrada no composto de marketing de instituicbes de ensino,
com base em estudos de casos ora realizados pelo meio académico, analogos a tematica em
perspectiva, elencados a seguir:



1) Andlise da gestdo de marketing das escolas privadas por meio da operacionalizacéo
das estratégias do composto de marketing (BARBOZA et al., 2013): quadro 9, itens a-e, g-i, |,
n, p-q.

2) Os 4 P’s,0s 4 C’s e 0os 4 A’s do marketing aplicados a gestdo das Instituicdes de
Ensino Superior como ferramentas para conquistar e manter alunos (FARIA; BARUCHI,
2009): quadro 9, itens a-d, f-p.

3) Atributos de valor determinantes para a escolha de uma IES na perspectiva dos
clientes potenciais de um curso de especializagdo em finangas (LOBO; ABREU, 2008):
quadro 9, itens a-d, g-p.

Segue o quadro 9 contemplando a compilacdo das caracteristicas identificadas nos
referidos estudos, relacionando-as com os respectivos itens apontados acima.

Quadro 9 — Caracteristicas da CIM no composto de marketing de Instituices de Ensino

PROMOGCAO E EDUCAGAO

COMUNICAGCAO

ATIVACAO

E-PROMOCAO

P’s (servigos)
(LOVELOCK; WRIGHT, 2001)

C’s
(LAUTERBORN, 1990)

A’s
(RICHERS, 1994)

e-P’s
(LUCENA, 2007)

a) Definicédo de estratégias
promocionais a partir do
posicionamento de mercado
almejado;

b) Adaptacéo e personalizagao
dos canais de comunicagéao
as caracteristicas dos
segmentos-alvo da
Instituic&o;

¢) Comunicag&o sobre
especificagBes, diferenciais e
valores agregados do servico
ofertado;

d) Aprimoramentos quanto a
comunicacdo entre alunos,
pais e professores;

e) Atencdo ao indice de
aprovacdo em vestibulares e
CONCUrsOs;

f) Desenvolvimento de
programas para egressos;

g) Realizagdo de atividades
sociais, culturais e
recreativas;

h) Desenvolvimento de
programas de incentivo a
promog&o boca a boca;

i) Desenvolvimento de
atividades continuas durante
todo 0 ano, para manutengao
da marca na “mente do
consumidor”.

j) Juncdo da comunicagao
institucional, interna,
mercadolégica e
administrativa, em
unicidade de discurso,
de maneira articulada
e sinérgica;

k) Integracdo dos
departamentos da
Instituigéo, para
conexdo de subsidios,
coordenagdo de
ferramentas e adequacéo
de investimentos;

I) Divulgacéo de todas
as acoes realizadas e
mudancas ocorridas;

m)Comunicacdo interativa
de forma que o cliente
tenha opgéo de
responder, questionar
ou criticar, sendo que
nenhum contato pode
ficar sem resposta.

n) Instigagao e persuasdo
para fazer a
comunicacéo
“funcionar”,
salientando os méritos
do servico ofertado;

0) Meios de comunicagéo
e contetido das
mensagens
constantemente
reavaliados e
reestruturados para
despertar atra¢o ao
cliente;

p) Monitoramento de
mercado e de
comportamento do
consumidor para
percepg¢do e
previsdo de desejos,
necessidades e
interesses.

q) Utilizacao de
ferramentas online para
prestagdo do servico e
atendimento ao cliente:

Site proprio e paginas
promocionais, com
interfaces adequadas
para usabilidade a
partir de
“computadores de
mesa” e de dispositivos
moveis;

Acervos digitais;
Envio de e-mail;
Redes sociais;

Blog corporativo;
Loja virtual,

Aplicativos para troca
de mensagens
instanténeas.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Barboza et al. (2013), Faria e Baruchi (2009), Lobo e Abreu (2008).




Perante a presente pesquisa entendeu-se que o passo fundamental € reconhecer a
amplitude da comunicacdo integrada de marketing, e que a gestdo coordenada, homogénea e
articulada destaca a identidade da marca objetivando sua projec¢do ideal para o publico.

Tal aprimoramento de gestdo se faz necessario tanto na area de produtos quanto na area
de servicos, para atender o novo consumidor que busca alguma experiéncia que faca diferenca
em sua decisdo de compra. Novos tipos de midia proliferaram para acompanhar as exigéncias
dos consumidores e combiné-los num composto selecionando as modalidades mais adequadas
agrega valor as mensagens transmitidas e eleva a probabilidade de bons resultados.

Compreendeu-se também que o sucesso das instituicdes de ensino esta muito além do
projeto pedagdgico. Ha& necessidade de que se mantenha contato com o mercado e
consumidores de modo a definir as melhores estratégias de marketing, identificando
segmentos-alvo e as preferéncias e interesses deste publico. Por que compram, como
compram, quais as influéncias nas decisbes de compra, e como se pode otimizar a
comunicagéo das ofertas.

Em uma visdo abrangente, variaveis promocionais que estejam alinhadas a identidade
da marca e sintonizadas as exigéncias da sociedade contribuem fortemente para o
estabelecimento de relacionamentos solidos e de confianca entre marca e consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Consumidores, sociedade, midias e tecnologias vivem em constante mudanca e tambem
mutaveis 0S processos comunicativos precisam ser, adequando-se a tais evolugdes culturais,
sociais e tecnoldgicas.

As atividades de comunicacdo de marketing podem ser combinadas e integradas em
linguagem unificada, de forma que a mensagem que a marca pretende transmitir perpasse por
todas estas atividades, alcancando maior significancia e causando impacto mais forte ao
publico-alvo.

Perante a questdo de que o consumidor busca aquilo que adere aos seus interesses,
convém a adaptacdo e personalizacdo dos canais de comunicacdo as caracteristicas dos
segmentos-alvo da organizacdo, a fim de desencadear motivacGes de compra por meio de
instigacdo e persuasao de midia.

Em consonancia a estas vertentes, objetivando discorrer sobre a evolucdo do composto
de marketing e quais de suas caracteristicas aplicam-se a comunicacdo integrada de marketing
(CIM) no ambito de instituicdes de ensino, pode-se observar por meio de revisao de literatura
aspectos relevantes quanto a combinacdo do composto e sua exemplificacdo.

A literatura consultada destacou a relacdo entre o elemento Promocdo e Educacdo do
composto de marketing e a CIM, bem como sua correspondéncia aos C’s com o elemento
Comunicag¢ao; aos A’s com o elemento Ativacado; e ao acréscimo da variavel de interatividade
tecnoldgica com o elemento e-Promocao.

Tais desdobramentos do composto de marketing e sua evolucdo para o foco ao
relacionamento e interesses do consumidor propiciaram a construcdo de um quadro
exemplificando caracteristicas da comunicacdo integrada de marketing como subsidio a
planos de CIM de instituicdes de ensino.

As caracteristicas identificadas e contempladas no item Resultados limitam-se a
literatura consultada neste estudo. Contudo, contribui na producdo cientifica da area; na
exemplificacdo do uso de ferramentas de gestdo de comunicagdo e marketing; e provoca



profissionais & busca pela gestdo coordenada e articulada, por novas abordagens e ferramentas
comunicacionais, e pela otimizagédo de ofertas que alcancem os interesses dos consumidores e
estejam alinhadas a identidade da marca.
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