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RESUMO

Conhecido como um setor de menor representatividade e agressividade
comercial, o ramo educacional, principalmente o de ensino particular esta
comegando a utilizar conceitos e estratégias provenientes dos conceitos de
marketing para a captagdo de novos alunos/clientes. Com base nessa nova postura
do mercado educacional, este estudo de caso procura realizar um levantamento da
aplicagao dos conceitos de mix de comunicacdo do marketing e consequentemente
sua efetividade nos diferentes estagios de disposicdo de compra do consumidor em
uma campanha de matriculas (captacdo de alunos) da escola CERP. Apds a
aplicagdo de uma pesquisa com abordagem quantitativa, chegou-se a conclusao
que a utilizacdo dos conceitos de mix de comunicagdo de marketing e suas midias,
possuem influéncia direta em cada estagio de disposicdo do comprador. Um
planejamento certeiro com investimentos nos focos de conversdo, aliados ao
embasamento tedrico do mix de comunicacdo de marketing em um periodo de
captacéao de clientes pode ser um divisor de aguas entre o sucesso e o fracasso de

uma empresa educacional, em uma campanha de matriculas.
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1 INTRODUGAO

No cenario atual de mercado, em que os consumidores possuem uma maior
exigéncia de qualidade, menor lealdade com a empresa contratada e busca por um
produto ou prestacdo de servico que realmente satisfaca a necessidade do
comprador, como uma empresa pode se destacar de suas concorrentes?

Uma analise profunda e criteriosa do Mix de comunicagao do marketing pode
ser vital para a sobrevivéncia da empresa no mercado, a propaganda, promogao de
vendas, relagdes publicas e assessoria de imprensa, eventos e experiéncias,
marketing direto e vendas pessoais podem ser fundamentais para qualquer
instituicao atingir seu publico alvo.

O CERP, fundado em 2003, possui sua sede matriz em Jodao Monlevade,
Minas Gerais, Av. Rodrigues Alves,134, bairro Republica, € uma empresa
educacional e possui em suas atividades, destacando-se o ensino fundamental,
médio, técnico e superior a distancia. Uma das pioneiras em marketing e divulgagao
em sua regido, o CERP aposta em qualidade no servigo prestado e também formas
inovadoras de captacao de novos alunos, sendo embasadas no mix de comunicagao
do marketing, com énfase nos estagios da disposicdo do consumidor para uma
maior eficiéncia e retorno no mercado.

O objetivo geral deste trabalho é: demonstrar como a utilizagdo dos conceitos
estabelecidos pelo mix de comunicagdo do marketing, influenciou os resultados da
campanha de matricula da escola CERP no processo de tomada de decisdo dos
clientes.

Os objetivos especificos s&o: realizar uma pesquisa com 100 alunos entrantes
de 2016, para verificar a efetividade da aplicacdo dos conceitos e técnicas do mix de
comunicagdo de marketing, nos diferentes estagios de disposicdo do comprador;
analisar a pesquisa que foi aplicada para descobrir a efetividade das midias e a¢des
nos estagios de disposi¢cao do consumidor; apresentar uma solugao estratégica para

futuras campanhas de captacao de alunos da escola CERP.



2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo apresentadas a seguir, informacdes referentes ao conceito de

marketing, histéria do marketing e mix de comunicagdo do marketing.

2.1 O conceito de marketing

Muitas pessoas se surpreendem quando escutam que o marketing € muito
mais abrangente do que o simples ato de venda de produtos. O marketing pode ser
entendido como uma ciéncia que analisa a escolha de mercados alvos, captagao,
manutengao e fidelizacdo dos clientes (KOTLER, 2009).

A analise de mercado e das necessidades de seus consumidores pode ser a
linha ténue entre o fracasso e um possivel sucesso estrondoso do produto, tal como
diz Kotler (2009, p. 4): “Quando a Sony projetou o PlayStation, quando a Gillette
langou a lamina Mach Il e quando a Toyota apresentou o automédvel Lexus,
receberam uma enxurrada de pedidos porque haviam projetado o produto ‘certo’,

com base numa cuidadosa licdo de casa de marketing.”.

Figura 1 — Propaganda Gillette Mach 3 Turbo

Fonte: Blog da Propaganda (2013)



O objetivo do marketing € conhecer a necessidade do cliente e entender a
forma ou maneira que o produto ou servico possa ser adequado a0 mesmo e
vender-se sozinho, e ou se tornar um objeto de desejo do consumidor (KOTLER,
2009).

2.2 A historia do marketing

O marketing pode ser considerado um conceito possivel de encontrar rastros
de sua esséncia ao longo da histéria da humanidade. Apesar de ndo possuir uma
data especifica de origem, a historia do marketing pode ser entendida de diversas
formas, dentre elas pelas mudancas da énfase da comercializacdo, podendo ser
compreendida por suas trés fases: Eras da Producdo, Vendas e Marketing (LAS
CASAS, 2009).

A primeira fase da comercializagdo pode ser compreendida da seguinte
forma, segundo Las Casas (2009, p. 8) “a demanda era maior que a oferta. Os
consumidores estavam avidos por produtos e servicos. A produgdao era quase
artesanal”. A manufatura predominava na época e o foco do trabalho era a
producao.

A era das vendas comegou a partir de 1930, segundo Las Casas (2009, p. 8)
‘comecgaram a surgir os primeiros sinais de excesso de oferta’. Com a revolugéo
industrial os processos comegavam a ser padronizados, ou seja, aumentaram a
velocidade da producao e a criagao de estoques. As industrias comegavam a utilizar
o0 modelo de Taylor, com producdo em série os empresarios da época se viam
obrigados a utilizar taticas e modelos de venda mais agressivos para vencer a
concorréncia (LAS CASAS, 2009).

A ultima e atual fase das mudangas da comercializagédo € a era do marketing,
as empresas conseguiam observar que o modelo de vendas agressivo ndo seria o
ideal para os negécios, devido a grande volatilidade no numero das vendas.
Comecava-se a entender que a manutencao do cliente era mais lucrativa a empresa
do que vendas inconstantes e sazonais. O novo conceito possuia énfase no cliente e
sua satisfacdo, onde o mesmo tinha sua fidelizagdo como grande meta para as
empresas (LAS CASAS, 2009).



Figura 2 - Diferentes Enfoques na Comercializagao

Fonte: Las Casas (2009, p. 10)

Nos dias atuais o marketing tem se tornado uma realidade no mercado, nao
apenas para a fidelizagao do cliente, mas para as organizagdes nao serem deixadas
para tras pelos concorrentes. Quanto maior a aplicagéo do conceito para detectar os
desejos e mudangas do comportamento do consumidor, maior a chance de estar
atualizado e com uma melhor visdo do mercado (LAS CASAS, 2009).

Para a integracdo do marketing, ndo necessariamente a empresa deve ser de
grande porte, as microempresas e empreendedores devem sempre estar buscando
a satisfacdo e manutencao do cliente. Para obter sucesso no mercado possuir um
bom produto ndo é o suficiente, deve-se saber se 0 mesmo atende as necessidades
do mercado e do seu cliente (KOTLER, 2009).

2.3 Mix de comunicagao do marketing

Em um cenario altamente competitivo de mercado, com produtos de

qualidades semelhantes e campanhas de divulgacdo sendo cada vez mais

inovadoras, as empresas tem que estar constantemente buscando oportunidades de



mercado, tendéncias e formas de diferenciar-se das demais e garantir sua
sobrevivéncia.

As empresas normalmente definem uma verba destinada para realizar a
divulgagao de sua marca entre os seis principais meios de comunicagao, sendo eles:
Propaganda, promogé&o de vendas, relagdes publicas e assessoria de imprensa,
eventos e experiéncias, vendas pessoais e marketing direto (KOTLER, 2009).

Apesar de todos os meios de comunicagao ter os mesmos objetivos em
comum, aumento de vendas, divulgagdao de marca e sucesso da empresa, cada
meio possui caracteristicas proprias que podem ser exploradas de diversas formas.

A propaganda tem como caracteristicas principais a penetragdo,
impessoalidade e aumento da expressividade da marca, podendo alcancar
compradores dispersos geograficamente, estimulando vendas rapidas ou
desenvolver uma imagem duradoura do produto ou servigo (KOTLER, 2009).

Pode-se destacar dois tipos de propaganda: persuasiva e informativa. A
persuasiva tem como foco principal o convencimento do publico alvo que o produto
ou servico tem precisa ser adquirido, podendo criar um sentimento de necessidade
e/ou desejo no potencial cliente que tem acesso ao meio de comunicagao utilizado
(DA FONSECA, 2013).

Na maioria das vezes sendo utilizada para produtos que estdo entrando no
mercado, a propaganda informativa tem como objetivo apresentar as caracteristicas
principais do produto (DA FONSECA, 2013).

A promogao de vendas pode ser interpretada como um incentivo e/ou convite
ao cliente, podendo ser utilizado em forma de compras casadas (compre um e leve o
outro), cupons de desconto, prémios e outras diversas formas. Esse meio de
comunicacao é bastante utilizado com intencdes de resultados em curto prazo, como
aumento de vendas ou atrair a atengdo para um novo produto (KOTLER, 2009).

Relagbes publicas e assessoria de imprensa devem estar engajadas em um
planejamento bem elaborado para conseguir resultados esperados, podendo
aumentar a credibilidade e atingir consumidores que nao esperam propagandas em
certos tipos de midia (KOTLER, 2009).

Os eventos e experiéncias possuem diversas vantagens, podendo ser
utilizado de diferentes formas, como por exemplo, em exposicdes e festas de

municipios, ou até mesmo eventos promovidos pela propria empresa. A relevancia



do evento e o envolvimento do publico podem gerar bons resultados para a empresa
(KOTLER, 2009).

O marketing direto pode ser considerado atualmente um dos mais utilizados,
normalmente em forma de panfletos, mala direta, telemarketing, marketing online e
diversas outras formas. Esses tipos de midia citados anteriormente possuem
caracteristicas em comum, sendo elas a personalizagdo onde a mensagem pode ser
direcionada para quem recebe a propaganda, a atualizagdo da mesma, que pode
ser preparada mais rapidamente comparada a outras midias e também a interacao,
principalmente na midia online e telemarketing, onde quem recebe o marketing
direto consegue interagir com a empresa (KOTLER, 2009).

As vendas pessoais podem ser consideradas uma ferramenta essencial para
passar confianga ao comprador, sanar suas duvidas e fazer o mesmo efetuar a
compra do produto ou servico. Podem ser compreendidas como caracteristicas
desse meio de comunicagdo a interagdo entre o consumidor e o vendedor, onde
ocorre uma relacao interpessoal imediata e interativa entre duas ou mais partes e a
resposta imediata ou argumentagéo do vendedor, pode induzir o cliente a compra. O
aprofundamento da relagdo também pode ser considerado como caracteristica das
vendas pessoais, podendo existir apenas um relacionamento pessoal ou até a
criacdo de um vinculo entre as partes. Esse elemento do mix de comunicagdo, em
geral, € mais utilizado para vendas de mercadorias complexas e mais caras, sendo
mais utilizadas em mercados organizacionais (KOTLER, 2009).

A combinagao planejada de um ou mais elementos do mix de comunicagao
em um planejamento de marketing organizacional podem alavancar os resultados
das vendas. Segundo Kotler (2009, p. 555) “Muitos estudos enfatizam e importancia
do papel da propaganda nos mercados organizacionais. Associada as vendas
pessoais, ela pode elevar as vendas acima do que seria alcangcado se ndo houvesse
propaganda.”

As empresas devem tragar planos e estratégias de mercado baseado no
conhecimento do contexto atual e seu publico alvo, levando em consideragao as
individualidades do mercado, do cliente e do produto, tais como: tipo de mercado do
produto, disposicdo do comprador e estagio do ciclo de vida do produto ou servigo,
para que o planejamento e aplicagao do Mix de Comunicagdes atinjam um resultado

satisfatorio, evitando gastos desnecessarios da organizagao (KOTLER, 2009).



As relagdes do tipo de mercado de produto diferenciam-se em mercado
consumidor e mercado organizacional, tendo em vista que as empresas que
possuem o publico alvo de suas vendas, outras empresas, realizam na maioria das
vezes um maior investimento em vendas pessoais. As organizagdes que tem como
publico alvo o consumidor final, normalmente tem maiores gastos com promogdes
de vendas e propagandas (KOTLER, 2009).

Kotler (2009, p. 555) afirma sobre o estagio de disposi¢do do comprador que
“A relacdo custo-beneficio das ferramentas de comunicacdo varia em diferentes

estagios da disposigdo do consumidor para comprar.”

Figura 3 — Relagao custo beneficio de trés diferentes ferramentas de comunicagao

em diferentes estagios de disposi¢do do comprador.
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Fonte: Kotler (2009, p. 555)

Os estagios de disposicdo do comprador podem ser considerados pecga

fundamental para um planejamento eficiente.

A propaganda e a assessoria de imprensa desempenham papéis mais
importantes no estagio de desenvolvimento da conscientizagdo. A
compreensdo € mais fortemente afetada pela propaganda e vendas
pessoais. Ja a convicgao é influenciada sobretudo pelas vendas pessoais.
O fechamento de uma venda é influenciado fundamentalmente pelas
vendas pessoais e pela promogao de vendas. Por fim, o ato de repeticdo da
compra é primordialmente influenciado pelas vendas pessoais e promogoes
de vendas e, menos, pela propaganda. (KOTLER, 2009, p. 555).

Kotler (2009, p. 555) afirma sobre o estagio do ciclo de vida do produto “A
relagdo custo-beneficio das ferramentas de comunicacdo também varia em

diferentes estagios do ciclo de vida do produto.”.



Os estagios do ciclo de vida do produto, também podem ser considerados

peca fundamental para um planejamento eficiente.

No estagio de introdugdo, a propaganda, os eventos e experiéncias e as
atividades de relagdes publicas tém a relagao custo-beneficio mais positiva,
seguidas pelas vendas pessoais, para aumentar a cobertura de distribuigao,
e pela promogao de vendas e marketing direto, com o objetivo de induzir a
experimentacdo do produto. No estagio de crescimento, a demanda é
impulsionada pelo boca-a-boca. Durante o estagio de maturidade, a
propaganda, os eventos e experiéncias e as vendas pessoais tornam-se
mais importantes. No estagio de declinio, a promog¢ao de vendas continua
forte, outras ferramentas de comunicagcédo sao reduzidas e os vendedores
dao o minimo possivel de aten¢éo ao produto (KOTLER, 2009, p. 555).

Cada estagio de vida do produto e disposi¢gdo do comprador possui extrema
importancia, como dito anteriormente, as empresas atuais normalmente destinam
uma verba para as campanhas de marketing, e uma aplicagdo mal pesquisada e/ou
mal definida pode gerar prejuizos de grande porte a uma organizagdao (KOTLER,
2009).

Figura 4 — Roberto Carlos em campanha publicitaria da Friboi

Fonte: Administradores.com (2014)

Um exemplo de prejuizo e erro de planejamento de marketing € o comercial
da Friboi com o cantor Roberto Carlos. Uma propaganda que deveria agradar o

publico adorador de carnes, gerou revolta, devido ao fato do cantor ser vegetariano.



Posteriormente, sites de noticia comegaram a divulgar que o cantor processou o

grupo JBS por quebra milionaria de contrato.

3 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO

No ano de 2002, o Centro Educacional Roberto Porto deu inicio a suas
atividades apds um estudo de mercado de seus fundadores, que optaram pela
Regiao do Médio Piracicaba, mais precisamente em Jodo Monlevade para a criagao
da escola.

Os cursos escolhidos para iniciar as primeiras turmas técnicas foram:
Enfermagem, Higiene Dental e Radiologia Médica - Radiodiagnéstico. No ano
posterior a sua fundacdo, o CERP comecou a ofertar um dos cursos com maior
sucesso até os dias atuais: Seguranga do Trabalho. Devido ao sucesso e com
estimados 500 alunos em 2003, a escola abriu mais uma unidade em sua cidade
matriz.

Em 2004, o crescimento do ensino técnico no Brasil era uma realidade e o
CERP fundou mais duas unidades em cidades préximas: Itabira e Sdo Gongalo do
Rio Abaixo. Expandindo também o numero de cursos ofertados, estando localizados
em uma regido mineradora e industrial, os novos cursos técnicos oferecidos pela
escola foram: Geologia, Mecanica, Meio Ambiente, Metalurgia e Mineracgao.

Em um curto espacgo de tempo a escola alcangcou a marca de 1200 alunos € a
necessidade de uma nova expansao era clara. Pouco tempo depois a escola ja
contava com 1700 estudantes e trés unidades em Jodo Monlevade, duas em lItabira,
uma em Sao Gongalo do Rio Abaixo e um novo polo em Ponte Nova.

Em 2005, visando novas oportunidades de mercado, o CERP comecgou a
oferecer também o Ensino Regular e Médio na cidade de Jodo Monlevade. Em 2006
foi pioneira do ensino superior a distancia na regido, firmando uma parceria com a
UNOPAR - Universidade do Norte do Parana e tornando-se um pélo credenciado na
cidade de Jodao Monlevade e no ano seguinte em Itabira. Posteriormente os pdélos
credenciados pela UNOPAR passariam a ofertar também a pods-graduacdo a
distancia.

O CERP sagrou-se em 2016 pela oitava vez consecutiva a melhor escola
técnica da regido pela premiagcdo dos 100 Melhores, promovido pelo Jornal A

Noticia, tendo sido premiada desde que foi criada a categoria “Melhor Escola



Técnica”. Atualmente a escola conta com seis unidades, sendo elas, uma em Ponte
Nova ofertando apenas o ensino técnico presencial, trés em Itabira ofertando
também o ensino técnico presencial, superior e pds-graduacgao a distancia e trés em
Joao Monlevade ofertando o ensino fundamental, médio e técnico presencial.

O Centro Educacional Roberto Porto segue sendo referéncia em seus
seguimentos na regido, ja tendo alcancado a marca de 87% de aprovagdo em
vestibulares no terceiro ano do ensino médio, hoje oferta mais de 77 cursos
distribuidos entre ensino técnico presencial, superior e pés-graduagao a distancia,
tendo formado mais de 15.000 alunos. O CERP busca sempre estar inovando com
propostas pedagodgicas atuais, educagdo de qualidade, compromisso com o

estudante e com a comunidade procurando formar profissionais e seres humanos.

4 METODOLOGIA

Neste trabalho foi utilizado como referéncia a classificagdo concebida por
Vergara (2003), sendo observada a relagdo entre os fins e aos meios.
Referenciando-se aos fins, esta pesquisa pde-se como descritiva, visto que a
mesma analisa a interpretacdo dos dados e dos registros de uma situagao de fatos e
os registros de uma situagdo e/ou periodo de tempo sem a interferéncia do
pesquisador (BARROS e LEHFELD, 2007).

O objetivo da pesquisa descritiva € realizar registros, observar e analisar os
fendmenos, sem realizar interferéncia nos conteudo e seus méritos.

Referente aos meios, a pesquisa constituiu-se um estudo de caso, visto que o
mesmo sera de carater quantitativo na escola CERP, com foco na eficiéncia da
utilizacdo das midias na captagdo alunos para o ensino técnico com énfase na
influéncia das mesmas nos estagios de disposicdo de compra do cliente.

O estudo de caso possui como uma de suas caracteristicas principais o
estudo detalhado de um ou poucos objetos, visando o conhecimento amplo e
detalhado de uma situac&o e/ou periodo de tempo, investigando um fenémeno atual
dentro do seu contexto de realidade

Possui como um dos pilares uma utilizacdo do maior numero possivel de fontes
de coletas de evidéncias leva a um bom estudo de caso (YIN, 2005).
Foram realizados levantamentos de dados considerados secundarios em

campanhas de matricula da empresa, arquivos, documentos e bancos de dados. Ja



os dados considerados primarios, foram coletados por meio de aplicagcdo de
questionarios aos clientes.

Este estudo de caso que possui caracteristicas que o qualificam como sendo
uma pesquisa quantitativa.

A pesquisa denominada quantitativa lida com informagdes e caracteristicas
que podem ser descritas por numeros, ou tudo aquilo que pode ser mensurado
através da observacao sistematica.

Os dados foram coletados, processados e analisados de forma quantitativa,
devido as opinides e informagcbes dos mesmos possuir a capacidade de ser
convertidas em dados estatisticos (KAUARK, MANHAES, MEDEIROS, 2010).

5 PESQUISA E ANALISE DE DADOS

Pequenas, médias e grandes empresas estdo sempre buscando alternativas
de como reduzir custos e impulsionar as vendas, para que possam aumentar o
retorno financeiro da organizagao.

Entender os processos de tomadas de decis&o dos clientes e como ajudar a
impulsionar uma venda de um produto ou servico da empresa pode ser crucial para
realizar um investimento eficiente na area do marketing.

Com o intuito de comprovar a eficiéncia e influéncia do mix de comunicagao
do marketing nos estagios de disposicdo de compra do cliente, foi aplicado um
questionario a 100 alunos entrantes do periodo de campanha de matricula do final
de 2015 e inicio de 2016 para colher os dados e comparar a eficiéncia do
embasamento tedrico em contraponto a uma campanha do ano anterior onde nao foi
utilizado qualquer tipo de estudo e/ou estratégia de marketing que seja embasada

em algum estudo ou conceitos de marketing.



Tabela 1 — Na fase da conscientizagao, a qual vocé tomava conhecimento do
servigo (cursos técnicos), que tipo de midia e/ou agéo teve mais impacto?

Pergunta 1 Respostas
Promoc¢ao de Vendas 63
Propaganda e Assessoria de Imprensa 21
Vendas Pessoais 16
Total 100

Repostas - Pergunta 1

B Promocgdo de Vendas

M Propaganda e Acessoria de
Imprensa

= Vendas Pessoais

Fonte: Pesquisa Aplicada (2016)

No grafico da pergunta 1, observou-se que na fase de conscientizagéo do
cliente, para que ele tomasse conhecimento do que é o servigo (cursos técnicos) e
efetuasse a compra posteriormente, a promogéo de vendas possui maior

representatividade em termos de influéncia na decisao do cliente.



Tabela 2 — Na fase da compreensao, a qual comeca a tomar ciéncia de que deve
adquirir o servigo (cursos técnicos), que tipo de midia e/ou agao teve mais impacto?

Pergunta 2 Respostas
Promoc¢ao de Vendas 58
Propaganda e Assessoria de Imprensa 24
Vendas Pessoais 18
Total 100

Repostas - Pergunta 2

B Promocgdo de Vendas

M Propaganda e Acessoria de
Imprensa

= Vendas Pessoais

Fonte: Pesquisa Aplicada (2016)

Apds observar o grafico da pergunta 2, constata-se que na fase da
compreensao do cliente, ha uma diminuicdo da influéncia da promocéao e vendas,
mas que ainda entre as trés fases analisadas, € a mais influente neste estagio da

disposi¢cdo do consumidor para adquirir o servico.



Tabela 3 — Na fase da convicgao, a qual comecga a toma a decisdo de que tem de

adquirir o servigo (cursos técnicos), que tipo de midia e/ou agao teve mais impacto?

Pergunta 3 Respostas
Promoc¢ao de Vendas 24
Propaganda e Assessoria de Imprensa 34
Vendas Pessoais 42
Total 100

Repostas - Pergunta 3

B Promogdo de Vendas

B Propaganda e Acessoria de
Imprensa

= Vendas Pessoais

Fonte: Pesquisa Aplicada (2016)

Observou-se uma diminui¢ao da influéncia da promogao de vendas e
aumento da representatividade das vendas pessoais e propaganda e assessoria de
imprensa no grafico 3, a qual procurou avaliar a influéncia dos meios de midia no

estagio da disposi¢cao do consumidor, classificado como convicgéo.



Tabela 4 — Na fase da compra, a qual vocé adquiriu o0 servigo (cursos técnicos), que

tipo de midia e/ou acao teve mais impacto?

Pergunta 4 Respostas
Promoc¢ao de Vendas 24
Propaganda e Assessoria de Imprensa 30
Vendas Pessoais 46
Total 100

Repostas - Pergunta 4

B Promocgdo de Vendas

B Propaganda e Acessoria de
Imprensa

= Vendas Pessoais

Fonte: Pesquisa Aplicada (2016)

Apds observar o grafico da pergunta 4, a manutencao das vendas pessoais e
propaganda e assessoria de imprensa, sobrepondo a promog¢do de vendas no
estagio da compra. Com as quatro perguntas e baseando nestes resultados,
confirma-se a afirmagao de Kotler (2009, p. 555) “A relagao custo-beneficio das
ferramentas de comunicagado varia em diferentes estagios da disposigdo do

consumidor para comprar.”



6 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo de caso obteve éxito na solugdo da problematica apresentada
anteriormente no presente artigo, pois, a pesquisa conseguiu evidenciar quais meios
de midia conseguem obter melhores resultados nos devidos estagios da disposigéo
dos consumidores para adquirir o servigo, que no caso da escola CERP, sao os
cursos técnicos.

A partir da analise das informacdes obtidas nas respostas dos questionarios,
conclui-se o objetivo geral foi alcangado, pois, foi levantado como a utilizagdo dos
conceitos estabelecidos pelo mix de comunicagdo do marketing, influenciou os
resultados da campanha de matricula da escola CERP no processo de tomada de
decisao dos clientes.

O presente estudo de caso da organizagado é de suma importancia para os
administradores da empresa, pois ele pode possibilitar possiveis gargalos em
captacgdes de alunos e definir melhores estratégias, tanto em efetividade quanto em
curso-beneficio para a escola CERP.

Sugiro que para as proximas campanhas, sejam analisados os outros P’s do
marketing (produto, prego, promogao e praga), visto que esse trabalho concentra-se
apenas no da promogao e também nos estagios de disposigdo do consumidor e nas
midias mais influentes para que os investimentos em campanhas de marketing
sejam direcionados e possam apresentar um melhor custo-beneficio para a escola
CERP, tal como, por exemplo, investir na capacitagdao dos atendentes de vendas
pessoais, para alavancar a conversdo de um possivel cliente para que o mesmo se
torne um aluno.

Observando o cenario de grande concorréncia no cenario educacional, € um
atual cenario desfavoravel para grandes investimentos devido a crise econémica e
politica do pais, todas as frentes que possam transformar possiveis clientes em
alunos devem ser reforcados, para que além de um melhor custo-beneficio nas

campanhas de captagao de alunos, possa alavancar as receitas da instituicao.



MIX OF MARKETING COMMUNICATION USE: A case study of school CERP

ABSTRACT

Known as a sector of lesser representativeness and commercial aggressiveness, the
educational branch, especially the private sector, is beginning to use concepts and
strategies from marketing concepts to attract new students / clients. Based on this
new educational market position, this case study seeks to carry out a survey of the
application of the marketing communication mix concepts and consequently their
effectiveness in the different stages of the consumer's purchase disposition in a
enroliment campaign (student enrollment) Of the CERP school. After applying a
research with a quantitative approach, it was concluded that the use of the concepts
of marketing communication mix and its media, have a direct influence on each stage
of the buyer's disposition. Accurate planning with investments in conversion focuses,
coupled with the theoretical foundation of the marketing communications mix in a
customer capture period can be a watershed between the success and failure of an

educational enterprise in an enrollment campaign.

Keywords: Educational market. Marketing communication mix. Customer acquisition.
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APENDICE 1



(©CERP

Pesquisa de efetividade dos meios de divulgacdo nos
diferentes estagios de disposi¢cao de compra do consumidor

1- Na fase da conscientizagao, a qual vocé tomava conhecimento
do servigo (cursos técnicos), que tipo de midia e/ou acao teve
mais impacto?

( ) Promocgao de Vendas
() Propaganda e Assessoria de Imprensa
() Vendas Pessoais

2- Na fase da compreensao, a qual comeca a tomar ciéncia de
que deve adquirir o servigo (cursos técnicos), que tipo de midia
e/ou agao teve mais impacto?

( ) Promocgao de Vendas
() Propaganda e Assessoria de Imprensa
() Vendas Pessoais

3- Na fase da conviccdo, a qual comeca a toma a decisao de que
tem de adquirir o servigo (cursos técnicos), que tipo de midia e/ou
acao teve mais impacto?

( ) Promocéo de Vendas
() Propaganda e Assessoria de Imprensa
() Vendas Pessoais

4- Na fase da compra, a qual vocé adquiriu o servico
(cursos técnicos), que tipo de midia e/ou acao teve mais impacto?

( ) Promocgao de Vendas
() Propaganda e Assessoria de Imprensa
() Vendas Pessoais




