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RESUMO

A abordagem de gestdo de marketing, no segmento educacional, pode ser vista de forma critica e conflituosa, devido
ao carater social da educagao. As pesquisas cientificas que abordam o uso de estratégias de marketing pelas escolas e
o entendimento do processo de tomada de decisdao dos consumidores (pais) nesse contexto ainda sdo escassas. Dessa
forma, compreender as razes pelas quais uma familia escolhe uma escola em detrimento de outra, especialmente no
ambito privado, é estratégico para a gestdao de marketing, com o objetivo de atrair e reter alunos. No contexto brasileiro,
essa abordagem é ainda mais rara, contrastando com um mercado que tem crescido a altas taxas, atraido cada vez mais
investimentos e gerado uma crescente competitividade. Assim, o objetivo deste artigo de revisdo de literatura é explorar o
tema sob o prisma da gestao de marketing, identificando como as pesquisas tém, até agora, compreendido quais atributos
influenciam o processo de decisao dos pais e como os profissionais de marketing da gestao escolar utilizam esse conheci-
mento para desenvolver estratégias que visam a sustentabilidade e ao crescimento da instituicao. Para a busca de artigos
nessa area, foram utilizados os termos de busca - marketing, school choice, parent choice e parent preference - em cinco
bases de dados diferentes. Esta revisao sistematica de literatura analisou 161 artigos que revelam os principais atributos
influenciadores do processo de escolha da escola, bem como as praticas de marketing adotadas pelas escolas que garantem
alinhamento as expectativas das familias.

Palavras-chave: Processo de escolha; Ensino Basico; Gestao de marketing.

ABSTRACT

The approach to marketing management, in the educational sector, can be seen in a critical and conflicting way, due to the
social nature of education. Scientific research, related to the use of marketing strategies by schools and understanding the
decision-making process of consumers (parents) in this context, is still scarce. Therefore, understanding the reasons why
a family chooses one school over another, especially in the private sector, is strategic for marketing management, with the
aim of attracting and retaining students. In the Brazilian K-12 segment, this approach is even rarer, in contrast to a market
that has been growing at high rates, attracting more and more investment and generating increasing competitiveness.
Therefore, the aim of this literature review article is to explore the topic from the perspective of marketing management,
identifying how research has so far understood which attributes influence parents’ decision-making process and how
marketing professionals in school management use this knowledge to develop strategies aimed at the sustainability and
growth of the institution. In the search for articles in this area, the search terms — marketing, school choice, parent choice
and parent preference — were used in five different databases. This systematic literature review analyzed 161 articles that
reveal the main attributes influencing the school choice process, as well as the marketing practices, adopted by schools,
that ensure alignment with family expectations.

Keywords: School decision making process; K-12 education; Marketing.
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INTRODUCAO

A escolha da escola para os filhos € um tema de grande
importancia para as familias. Nesse sentido, Levin
(2002) afirma que a educagao é uma extensao natural da
crianca. Para as escolas, entender como os pais fazem
essa escolha & um conhecimento critico e estratégico
em varios aspectos: pedagogicamente, ao compreender
os desejos e as aspiragoes das familias, alinhando o
servico educacional prestado as suas expectativas e
necessidades; e, do ponto de vista da gestao do negocio
educacional, que é o foco deste estudo, entender as
nuances do processo de decisao é fundamental, para
que a escola consiga se posicionar, de forma atrativa,
em um mercado de crescente competicao.

Corroborando com essa linha de pensamento, Bosetti
(2004) esclarece que a possibilidade de escolher a
escola dos filhos cria competicao, o que resulta em
escolas mais alinhadas as necessidades e aos inte-
resses dos pais e alunos, gerando diferenciagao e
aumento da qualidade do servi¢o educacional. Para
Levin (2002), a competicao eleva a qualidade das
escolas em miltiplos sentidos.

No Brasil, onde a institucionalizacao da educagao pri-
vada ocorre desde o periodo colonial, em 1533, com a
criagao da primeira instituicao de ensino nao piblica
pela Congregacao Franciscana, observa-se atualmente
um crescimento significativo na busca pelo setor pri-
vado no segmento basico que, conforme previsto na
legislacao, & composto pelos niveis: Fundamental, com
duragao de nove anos, e Ensino Médio, que abrange
da 1.2 3 3.2 série.

Dados do Censo Nacional de Educacao (2023) mostram
que o Brasil possui 47,3 milhoes de alunos matriculados
em 178,5 mil escolas. Apenas 16% desses estudantes
estao na iniciativa privada, mas o comportamento das
matriculas demonstra que a procura pela educagao
particular vem crescendo: foram 714 mil alunos a mais,
o0 que representa uma expansao de 10,6% em relagao
ao ano anterior.

Esse cenario justifica os esforcos de pesquisa que
auxiliem as escolas na implementacao de estratégias
de marketing, ajudando-as a se perpetuarem em um
ambiente de crescente competitividade. Contudo,
essa abordagem de mercado, aplicada ao segmento
educacional, ainda é considerada um tabu em muitos
lugares, inclusive e especialmente no Brasil, mesmo
com sua tradigao secular na oferta privada, devido ao
carater social da educagao.

E importante atualizar essa visao e compreender
que, independentemente da natureza do servico,
quando inserido em um contexto de oferta e demanda,
qualquer organizacao precisara adotar acoes para

Alessandra Chemello

atrair a atencao de seus potenciais clientes e garantir
vantagem competitiva frente aos seus concorrentes.

Nesse sentido, enxergar a escolha da escola sob a otica
do comportamento do consumidor e do processo de
tomada de decisao é fundamental para a concepgao
de estratégias voltadas ao mercado. Na competitiva e
complexa década de 2020, observa-se a importancia
de estar proximo do consumidor, atendendo aos seus
desejos, necessidades e expectativas, estabelecendo
uma relacao duradoura e compreendendo seu com-
portamento (Rezende, & Coelho, 2021).

No caso da educagao, em particular, o conhecimento
sobre o processo de decisdao é extremamente estra-
tégico. Isso se deve a alguns fatores especificos do
segmento, como o tempo de permanéncia do cliente,
que raramente é visto em outros mercados, podendo
chegar a 12 anos, quando somamos 0s nove anos do
Ensino Fundamental e os trés anos do Ensino Médio.
Além disso, as taxas de retencao sao altas, pois a
escolha de uma escola normalmente vem associada a
premissa da fidelizagao, uma vez que a decisao pres-
supoe o longo prazo, com as relagoes e os vinculos
que se formam entre a familia e os membros de uma
comunidade escolar.

E com esse pano de fundo que se realiza esta revisao
sistematica de literatura. Este estudo aborda o tema
sob o prisma do mercado e das praticas de marketing,
aplicadas ao segmento. As questoes que esta revisao
busca responder sao: (a) Quais sdo os atributos mais
valorizados pelos pais na escolha de uma escola para
seus filhos? E (b) Como as escolas abordam e quais
acoes implementam em termos de estratégias de
marketing para atrair e reter estudantes?

A partir dessas perguntas, os objetivos desta revisao
sao: (i) compreender como o tema escolha da escola
vem sendo abordado na academia ao longo do tempo
e em diferentes geografias; (ii) aprofundar a visao do
tema sob o prisma da gestdo de marketing; (iii) elencar
quais sao os atributos mais valorizados pelos pais, de
acordo com os estudos realizados; e (iv) identificar
a pertinéncia desses estudos a realidade brasileira,
uma vez que a revisao nao se limitou as produgoes
cientificas nacionais.

Para esses fins, este estudo mapeou algumas revisoes
que abordam o tema até o momento. O artigo de
Cantillon (2017) destaca que os temas, relacionados
ao que chamou de design de mercado estavam em
crescimento na academia. Ainda assim, para Greaves
et al. (2023), a adogdo de marketing nas escolas é
um fendmeno recente e ndo existe documentagao
abrangente sobre o assunto abordado em diferentes
paises, ao redor do mundo. Interessado na competéncia
dos pais em fazer essa escolha, Bast e Walberg (2004)

International Journal of Business & Marketing (I)BMKT), Sao Paulo, v. 9, n. 2, 2024, 123-139 125



0 PROCESSO DE ESCOLHA DA ESCOLA E SEUS IMPACTOS NA GESTAO DE MARKETING DO SEGMENTO EDUCACIONAL BASICO

afirmam que eles possuem essa capacidade, mesmo
que nao sejam técnicos no tema, pois ninguém mais
do que os pais busca o bem-estar e o desenvolvi-
mento dos filhos. Rohde et al. (2019) centraram sua
revisao nos atributos que mais pesam na escolha da
escola, destacando a qualidade académica como uma
importante alavanca de decisao.

Assim, a contribuicao deste artigo & ampliar as revisoes
anteriores, fornecendo uma visao mercadologica da
escolha da escola, aprofundando o ponto de vista
dos pais, identificando o que os leva a escolher uma
instituicao em detrimento de outra e entendendo os
impactos que o mercado de livre escolha causa na
gestao de marketing das escolas na busca por atrair
e reter estudantes. Além disso, espera-se contribuir
para a compreensao deste tema no contexto brasileiro,
identificando parametros comuns que possam ser
estendidos para a logica cultural e regulatoria do pais.

Método

A revisao sistematica de literatura & um procedimento
realizado para avaliar a literatura existente em deter-
minado campo do conhecimento (Page et al., 2021).
Segundo Tranfield et al. (2003), a revisdo de literatura
é uma ferramenta chave para o processo de investi-
gacao académica, utilizada para gerenciar e analisar
a diversidade de um conhecimento especifico, aléem
de prover evidéncias com qualidade, legitimidade e
autoridade.

Como critério de escolha das palavras-chave, foram
utilizados os termos mais recorrentes encontrados
em artigos que fizeram parte da analise: pré-revisao
sistematica. Os principais termos de pesquisa foram
marketing e school choice e, em algumas bases de
dados, acrescentaram-se as expressoes - parent pre-
ference ou parent choice. Com o objetivo de ampliar
a busca, foram realizados diversos testes com os
termos, definidos em cada base de dados, levando-se
em consideragao as especificidades de busca de cada
uma delas.

Alguns pontos foram definidos previamente. O idioma
inglés fora escolhido por ser considerado uma lingua
universal nas ciéncias. Com essa escolha, mais estudos
e evidéncias robustas puderam ser incluidos, uma vez
que uma busca isolada em portugués seria demasia-
damente restrita, tornando esta revisao inconsistente.
Um dos objetivos desta analise é verificar a replicacao
das descobertas de diferentes estudos realizados ao
redor do mundo, no contexto mercadologico e regu-
latorio brasileiro, mesmo ciente de que, conforme
relatado por Greaves et al. (2023), a adogao de praticas
de marketing pelas escolas € um fendmeno recente
e com pouca documentagao cientifica.

As bases de dados utilizadas foram Scopus, Web of
Science, Ebsco e Science Direct, devido a amplitude das
areas de conhecimento e a relevancia dos periodicos
indexados a elas. Dado o foco no contexto nacional,
foi inserida a base Scielo Brasil, para que os estudos
brasileiros nao ficassem de fora, especialmente, por
questoes de limitacoes do idioma de publicagao. Para
esta base, foi utilizado termo traduzido, escolha da
escola, dando preferéncia as publicagoes no idioma
Portugués.

A busca nas bases localizou um total de 1. 178 artigos,
desconsiderando as duplicidades. Na 12 etapa de
exclusao foi verificada a aderéncia ao tema. Artigos
que nao tinham nenhum vinculo com educacgao e
marketing, abordando a escolha dos pais em outros
contextos, como cuidados com criangas, relagoes
familiares, entre outros, foram excluidos. Aqueles
casos que, embora pertencentes a outras areas do
conhecimento e mantivessem aspectos ligados a
educacao e a escola, foram posteriormente analisa-
dos, por meio da leitura do titulo e do resumo. Foram
retirados aqueles que nao apresentavam aderéncia
ao tema. No total, 634 artigos foram excluidos nessa
etapa do processo.

Alguns exemplos de abordagens excluidas incluem
a preferéncia e a escolha dos pais por alimentos ou
brinquedos das criancas; cuidados na infancia; trabalho
infantil; relacoes familiares e comportamento. Como
a escola @ um ambiente comum as familias, em que
criangas e jovens convivem, os termos de busca uti-
lizados, relacionados a preferéncia dos pais, escolha
dos pais e até mesmo escolha da escola, acabaram
estando presentes nos artigos de alguma forma e, por
isso, apareceram nas buscas.

Com a lista de artigos aderentes ao tema, foi possivel
perceber a amplitude e como sua abordagem vai além
da semantica da expressao. Para a selecao da lista
final desta revisao, considerou-se o foco de analise
dos estudos, centrado nos aspectos do processo de
decisao e da gestao de marketing.

A pluralidade de abordagens referente a escolha da
escola se deve ao fato de o tema realmente gerar
implicagoes em diversas areas. A escola faz parte da
rotina das familias e da sociedade e, por isso, € um
elemento de miltiplos impactos.

As abordagens encontradas, as quais foram excluidas
sao0 as que seguem.

a) Politica Educacional: Os estudos desse grupo se
concentraram na concepcao e atualizagao das politicas
regulamentares do sistema de escolha de escolas em
diversos locais, abordando, inclusive, alinhamentos
com vieses politicos (normalmente neoliberais) e
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regulamentacoes que regem os sistemas educacionais
que permitem a existéncia de instituigdes nao publicas.
A distribuicao de recursos governamentais para escolas,
e o impacto dessa divisao sobre o funcionamento e
a qualidade das escolas publicas também foi alvo do
interesse desses estudos.

b) Escolas Especificas: Este agrupamento trata de
escolas segmentadas e da educagao especial. Os
artigos analisados neste grupo mostraram pesquisas
direcionadas a escolas de idiomas, escolas de aviacao
e jardins de infancia. A educacgao, voltada para alunos
com necessidades especiais, também foi abordada.
Houve ainda um volume significativo de estudos,
focados em escolas rurais.

c) Impactos Sociais: Existe uma especial preocupacao
com os impactos que a logica de mercado traz para a
organizacgao da sociedade. Nesse contexto, o fomento
a segregacao, seja ela socioecondmica, étnica, racial,
religiosa, entre outras, é foco de estudos que tendem
a ver o mercado de livre escolha de forma negativa.

d) Educacao Superior: Embora abordassem o tema
sob uma otica mercadologica, foram excluidos porque
os decisores no processo sao diferentes. No caso da
escola basica, temos uma familia envolvida, em que os
pais, por sua responsabilidade parental e civil, sao os
decisores e provedores. Os filhos sdo os usuarios que,
dependendo da idade, tém mais ou menos influéncia.

Demais
Abordagens

83%

Politicas e Regulamentagao Educacional 24%
Impactos Sociais  15%

Educagdo Superior 1%

Escola Especifica  21%

Resultados Académicos  17%

Gestdo de Pessoas: diretores e
professores

Outros 7%

6%
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Ja, no Ensino Superior, o aluno é o cliente e o respon-
savel legal pelo contrato de prestagao de servigos.

e) Resultados Académicos de Estudantes: Os artigos
que abordam essa tematica, dentro do ambiente de
mercado de livre escolha, nao estao particularmente
interessados no funcionamento do mercado em si,
mas, sim, na capacidade desse mercado de formar
estudantes que obtém notas mais altas em provas e
testes de conhecimento.

f) Gestao e Desenvolvimento de Professores e Dire-
tores: Este grupo, semelhante ao anterior, tem um
interesse especifico nos impactos de um mercado de
livre escolha sobre professores e diretores escolares.
0 foco esta nos professores que atendem os alunos
com perfis especificos e nas capacidades dos gesto-
res que precisam conciliar habilidades pedagogicas
e de gestao.

g) Abordagens Diversas: Este grupo inclui temas varia-
dos que surgiram em torno do tema principal.

A Figura 1, a seguir, mostra como os estudos vém se
dedicando a analisar o tema sobre a escolha da escola
em suas diversas possibilidades. Verifica-se um espago
de oportunidade para a ampliagao de estudos, com
foco nos aspectos de marketing, sejam as estratégias
ou o processo de escolha.

Processo de Decisao
1M%

Estratégia de
Marketing
6%

Figura 1. Pluralidade de abordagens sobre a tematica escolha da escola
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Apos a identificacao dos artigos que abordam o tema
pelo prisma de mercado, foram inseridos 16 artigos
que faziam parte dos estudos prévios da pesquisadora
e que nao foram encontrados nas buscas. Assim, a
lista final deste estudo foi composta por 161 artigos.
A Figura 2 apresenta o fluxo de construcao da amostra
para revisao sistematica de literatura.

Analises e Descobertas

Nesta sec¢ao, sao apresentados os principais pontos
analisados que serao discutidos, buscando responder
as perguntas alvo desta revisao.

Aplicagdo a Realidade Brasileira

Ao refletir sobre os estudos de diferentes nagoes acerca
do mercado de livre escolha, é essencial compreen-
der as regras de cada pais, pois essa regulamentacao
determina as caracteristicas comuns e/ou distintas

! §
B el
ﬂ-

R -

entre as nagoes, bem como a logica do comportamento
do mercado em cada comunidade.

Esta revisao de literatura revela uma clara predomi-
nancia de estudos realizados nos Estados Unidos.
Isso se deve a complexidade do sistema educacional
norte-americano, que possui uma estrutura descen-
tralizada e diversificada, capaz de oferecer uma ampla
gama de opcgoes para os alunos, desde alternativas
gratuitas até as de alto custo, o que confere um alto
grau de competitividade ao mercado. Além disso,
a vasta quantidade de estudos nessa area também
é resultado da forte cultura de pesquisa cientifica
nesse pais, o qual é frequentemente mencionado nas
pesquisas sobre o tema.

0 formato tradicional de escola piblica, direcionada
aos alunos com base em sua residéncia, cedeu espaco,
nas Gltimas décadas, a politicas de escolha contem-
poraneas que ampliaram as opgoes para as familias,
permitindo que os alunos se matriculassem além

Figura 2. Etapas e quantitativos de cada fase do processo
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das suas areas de influéncia residenciais (Davies, &
Aurini, 2011).

Na Inglaterra, o sistema educacional, composto por
escolas publicas, comunitarias, fundagoes ou volunta-
rias, é totalmente gratuito para as familias. No entanto,
a Reforma Educacional de 1988 estabeleceu a livre
escolha, o que pressiona as escolas a atrair alunos
para garantir o recebimento de financiamento gover-
namental (Giles, 1995).

Na Suécia, pais reconhecido pela exceléncia e van-
guarda na educacao, existem tanto escolas pablicas
quanto particulares, cuja presenga tem crescido, apro-
ximando as condigoes desse pais as do Brasil.

A atuacao da iniciativa privada na educagao brasileira
ocorreu de forma ininterrupta ao longo de nossa his-
toria. O ensino privado no Brasil teve origem confes-
sional, mas hoje se estende a uma multiplicidade de
possiveis constituigdes juridicas que atuam no setor,
enfrentando o desafio de empreender no campo do
ensino privado.

0 artigo 209 da Constituicao Federal de 1988, que rege
e regulamenta o setor privado, afirma que o ensino é
livre para a iniciativa privada, estabelece a necessi-
dade de cumprimento das normas gerais da educagao
nacional e confere ao poder piblico a responsabilidade
pela autorizacao e avaliagao da qualidade do ensino.

0 ensino privado existe para ser parceiro e estar ali-
nhado, ao mesmo tempo, com os interesses publicos,
bem como com a defesa dos direitos das familias a
educacao. Em um contexto de constantes mudancas
sociais e econdmicas, os gestores de escolas privadas
tém a obrigacao de garantir que os seus estabeleci-
mentos estejam em conformidade com a legislagao
educacional local e, simultaneamente, atendam ao mer-
cado consumidor, desenvolvendo posturas gerenciais
que ndo apenas se comprometam com os resultados
do negocio, mas também com a qualidade do servigo
prestado. Essa é a linha de pensamento de Lubienski
e Lubienski (2006), ao afirmarem que, nas dltimas
décadas, os decisores politicos, em varias nagoes, tém
instituido maior autonomia para as escolas, gerando
uma diversificagao de escolhas para os consumidores
e opgoes de financiamento para os alunos.

A despeito dos diferentes paises citados, podemos
perceber que, independentemente das especificidades
do sistema educacional, a possibilidade de livre esco-
lha cria um ambiente de competi¢ao mercadologica,
no qual as escolas disputam alunos e/ou recursos
governamentais. Cantillon (2017) reconhece que as
motivagoes para a introducao da escolha escolar
variam amplamente entre os paises, mas argumenta
que, de modo geral, podem ser resumidas em trés
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aspectos, independentemente da nacionalidade: 1)
a heterogeneidade de preferéncias, que gera uma
oferta educativa diversificada: diferentes curriculos,
diferentes pedagogias etc.; 2) a garantia de igualdade
de acesso as escolas, quando as qualidades diferem
entre as instituicoes; e 3) a introducdo da concorréncia
entre escolas, com a ideia de que isso aumentara a
qualidade.

Esse modelo estimula uma atuagao mais proativa e
atrativa das escolas na busca por estudantes. Essa
competitividade independe do modelo regulatorio
e é o ponto de convergéncia entre os diversos estu-
dos que abordam o tema sob a otica de mercado e
do marketing. Pressionadas pela logica de oferta e
demanda, pela busca de recursos financeiros (seja
diretamente dos clientes - as familias - ou indireta-
mente, por meio de financiamento governamental),
existe um processo de decisao de consumo e como
consequéncia que as escolas adotem, inevitavelmente,
praticas de marketing para garantir diferenciagao e
competitividade diante da concorréncia.

Portanto, independentemente da regulacao local, a
competicao é o ponto comum entre os diferentes
paises que permitem aos pais escolherem a escola de
preferéncia de seus filhos, e essa condicao permite
extrapolar os resultados e as descobertas para diferen-
tes geografias, construindo, assim, um conhecimento
que auxilia as escolas de forma geral.

As Nuances da Abordagem Mercadologica da
Escolha da Escola

Os diferentes stakeholders do mercado de escolha
da escola percebem as atividades de marketing das
instituicoes de ensino sob diversos angulos. Este
estudo aborda o processo sob duas perspectivas: i)
a da familia (pais e alunos): com foco na analise dos
atributos que influenciam a tomada de decisao pela
escola; e ii) a das instituicdes de ensino, que precisam
compreender esse processo como um elemento critico
para a adocao de estratégias alinhadas as necessidades
e desejos dos clientes

Essa logica vai ao encontro da visdo de Giles (1995)
que reflete sobre a filosofia do marketing orientado
para o cliente e sublinha a necessidade de uma orga-
nizacao identificar as necessidades, as vontades e os
desejos de seus diversos grupos de clientes, utilizando
esse conhecimento como base para planejar suas
estratégias de marketing. No contexto de mercado de
ensino, Cantillon (2017) afirma que, ao escolher uma
escola, os pais refletem suas proprias preferéncias, as
quais guiam a decisao sobre qual instituicao o aluno
ira frequentar.
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Arelevancia da busca por compreender como se esta-
belece a escolha da escola decorre do impacto crucial
que essa decisao tem na vida das familias e da forma
como as escolas utilizam esse conhecimento para atrair
seus alunos. Estudos, como o de Cucchiara e Horvat
(2014), mostram que a escolha reflete a identidade da
familia, levando os pais a buscarem lugares que estejam
alinhados com seus valores. Isso ocorre porque, como
afirmam Bast e Walberg (2004), a educacdo é pautada
por relacoes pessoais e valores compartilhados. Etzioni
(1992 apud Bast, & Walberg, 2004 p. 432) adverte: “Ha
perigos na introducao simplista da concorréncia nas
areas dos servicos humanos, ja que o conhecimento
do consumidor &€ normalmente limitado, sendo mais
dificil para os pais avaliarem a educagao.”

Do lado das instituicoes de ensino, dominar esse
processo e compreender os atributos de influéncia é
fundamental para a eficacia das estratégias de marke-
ting, empregadas na captagao e retencao de alunos.
A competicao, gerada pelo mercado de livre escolha,
portanto, leva a uma maior orientagao de marketing
e responsividade das escolas.

Os estudos, analisados nesta revisao, apontam para
uma predominancia discursiva da competi¢ao, mas
ela ndo se restringe apenas as acoes de promogao. O
impacto da logica de mercado de escolha reverbera em
todo o mix de marketing, por meio da agenda inovadora
das escolas em torno da busca pela diferenciacao e da
implementagao de estratégias relacionadas a produto,
preco e praga (Greaves et al., 2023). Em resumo, sao
travados debates mais amplos sobre miltiplos tipos
de escolas e a criagao de escolhas reais para os pais,
em todos os sentidos.

A visao sobre os atributos, influenciadores do processo
de tomada de decisao, &€ amplamente compreendida nas
pesquisas como uma variavel antecedente a escolha
da escola, ou seja, para se chegar a definicao de em
qual instituicao o aluno ira realizar sua matricula sao
identificados e analisados uma série de atributos. No
que se refere as estratégias de marketing empregadas,
autores, como Lubienski e Lee (2016), Grewal et al.
(2022), Drew (2013), entendem a adogao de praticas
de marketing como fruto e consequéncia da logica
de um mercado pautado pela oferta e demanda. Para
esses autores, a adogao de estratégias de marketing
@ vista como uma variavel resultante. Por outro lado,
ha estudos que consideram as praticas de marketing
como parte dos atributos que sao avaliados durante
o0 processo de decisao, e este é o caso de Poole (2017),
DiMartino e Jessen (2016), Sing Maxwell Ho et al. (2024),
entre outros.
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No centro dos debates que abordam a compreensao
do mercado, estao questoes sobre como as escolas
respondem as demandas dos clientes em um contexto
de livre escolha. O papel do marketing, nesse processo,
é priorizar as necessidades e os desejos dos pais e
alunos na concepcao e oferta dos servigos.

Para Grewal et al. (2022), o setor educacional esta se
tornando cada vez mais industrializado, o que significa
que as instituicoes de ensino precisam utilizar técnicas
de marketing para atrair estudantes. De maneira seme-
lhante, Boseti (2004) sugere que a teoria do mercado
em um sistema de escolha escolar cria competicao
entre as escolas na busca por matriculas, resultando
em instituicdes mais receptivas as necessidades e aos
interesses dos pais e alunos, oferecendo diferentes
tipos de programas para diferentes tipos de familias.
Levin (2002) afirmava que a competicao melhora a efi-
cacia, a produtividade e os servigos escolares, levando
a uma educacao de maior qualidade.

Dessa forma, a importancia de um planejamento estra-
tégico de marketing é destacada, com énfase na neces-
sidade de alinhar as estratégias de marketing com
0s objetivos educacionais e institucionais. Segundo
Damaso e Lima (2020), as praticas de marketing dos
lideres escolares sdao, em sua maioria, assistematicas,
informais e intuitivas, influenciadas pelo contexto local
e pelos niveis de concorréncia no sistema escolar.

Diversas estratégias de marketing sao abordadas na
analise desta revisao de literatura. A eficacia dessas
estratégias varia, conforme o contexto e a competi-
tividade do ambiente escolar, como destacado por
Greaves et al. (2023). Entretanto, apesar dos avangos nas
pesquisas sobre o tema, algumas areas ainda perma-
necem subdesenvolvidas, o que demonstra uma lacuna
que pode ser preenchida em estudos futuros. Grewal
et al. (2022) questionam-se sobre como o marketing,
enquanto disciplina, ainda nao abragou a educacao
como uma area principal de investigagao. Alterar essa
percepgao é o que se pretende com esta pesquisa.

Os estudos que tratam o marketing como uma fer-
ramenta estratégica que as escolas devem adotar e
fortalecer para se tornarem mais competitivas trazem
pontos de reflexao que ajudam os gestores a reco-
nhecerem essa necessidade e permitem aprofundar o
conhecimento sobre as praticas mais utilizadas. Aurini
e Quirke (2011) enfatizam a importancia de construir
valores institucionais que ressoem com as expectativas
dos pais na perspectiva do produto.

Oplatka e Hemsley-Brown (2004) trazem a pesquisa de
mercado como uma ferramenta que pode ser utilizada
por profissionais de marketing e/ou gestores escolares
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para entender melhor as necessidades dos pais e as
demandas do mercado, de modo a alinharem suas
ofertas as expectativas das familias, bem como suas
estratégias de promocao, comunicando esses valores
de forma assertiva.

Além disso, estudos, como os de Lubienski (2007) e
Harvey e Busher (1996), sublinham a importancia de
a escola conseguir formar lagos afetivos por meio de
estratégias de comunicagao que reforcem aspectos
emocionais e simbolicos. Nesse contexto, a busca por
uma conexao emocional com a familia € uma parte
importante da estratégia, especialmente no aspecto
da promocao.

Os estudos que abordam o marketing como uma fer-
ramenta estratégica que as escolas devem apostar e
robustecer, para que sejam mais competitivas, trazem
pontos de reflexao que ajudam os gestores a reco-
nhecerem sua necessidade e permitem aprofundar
o conhecimento acerca das praticas mais utilizadas.
Percebe-se que as agoes adotadas englobam praticas
de promocao, preco, praga e produto. Por isso, & pos-
sivel organiza-las de forma mais clara em relacgao a
sua categoria dentro do tradicional mix de marketing,
como esta representado na Tabela 1, a seguir.

Damaso e Lima (2020) trazem como ponto de aten-
¢ao que ainda existem lacunas sobre a validade ou
confiabilidade das medidas, utilizadas para avaliar
as praticas de marketing escolar, haja vista que sao
pouco exploradas.

Os Atributos que Influenciam a Tomada de DecisGo

Os estudos, analisados nesta revisao de literatura,
mostram que a decisao pela escolha da escola é
resultado da analise de diversos fatores, desejos e
atributos considerados pela familia, com énfase na
figura dos pais. Boseti (2004) afirma que, para tomar
decisoes relativas a educagao de seus filhos, os pais
baseiam-se em valores pessoais e nos objetivos sub-
jetivos de educagdo desejados. Bast e Walberg (2004,
p.433) abordam que ndo existe uma resposta Gnica e
definitiva: “As melhores escolas sao descobertas por
pais e filhos a medida que aprendem e experimentam
alternativas”. Essa visao & compartilhada por Burgess
et al. (2015) que se referem a heterogeneidade das
preferéncias dos pais em relagao as escolas.

Alessandra Chemello

Essas condi¢des nos levam a entender que nao existe
uma ({nica via, quando o tema é a escolha da escola,
pois as decisdes variam de acordo com as condigoes
especificas de cada familia. Contudo, ao analisar as
diversas pesquisas que foram mapeadas nesta revi-
sao, em diferentes geografias e ao longo dos anos,
é possivel verificar a recorréncia de caracteristicas
citadas pelos pais ao avaliarem a escolha da escola.
Dessa forma, € possivel compreender que muitos dos
atributos sao atemporais e nao sao exclusivos de
determinado territorio, fortalecendo sua importancia
de forma massiva.

Uma vez mapeados os atributos, citados nos estudos
desta revisao, € possivel agrupa-los em trés grupos
distintos:

a) Atributos de Mercado: Referem-se as praticas de
marketing aplicadas pela escola. Esses atributos estao
em alinhamento com os autores que consideram as
praticas de marketing como um atributo a ser analisado
no processo de escolha da escola.

b) Atributos Sociais: Agrupam-se em torno das caracte-
risticas e praticas das familias dentro de um contexto
social.

c) Atributos Pedagégicos: Referem-se as condigoes
do ensino e ao ambiente das escolas.

Trés atributos, cada um pertencente a um grupo dis-
tinto, se destacam pela recorréncia em que aparecem
em pesquisas, realizadas em diferentes momentos e
localidades, conferindo a eles a condicao de atributos
universais: qualidade académica, localizacao da escola
e sua proximidade com a residéncia, e as caracteris-
ticas socioecondmicas da familia em uma busca por
semelhanga, que & um ponto de atencao e debate que
tem crescido substancialmente nas pesquisas sobre
como o livre mercado de escolha pode fomentar a
segregacao. A Tabela 2 ilustra os diversos fatores con-
siderados pelos pais na escolha da escola para seus
filhos, bem como seu carater universal e atemporal.

Neste processo, a capacidade de as escolas de captu-
rarem a atencao dos pais é percebida como um fator
relevante, conferindo importancia ao conhecimento
desses atributos pela escola e a sua capacidade de fazer
escolhas estratégicas, alinhadas com as expectativas
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Tabela 1

Praticas de marketing adotadas pelas escolas inseridas em um mercado de livre escolha
Midia Tradicional
Midia OOH (out of home)
Midia impressa (anincios e folhetos promocionais)
TV, radio
Midia Digital
Websites como ferramentas de promocao
PROMOCAO Whatsapp
Redes Sociais
Estratégia de Eventos
Participacao em feiras
Parcerias estratégicas
Visitas guiadas e Reunioes especificas para pais

Relagoes Piiblicas: visando ao engajamento com a comunidade

Oferta de descontos
PRECO Programa de Bolsas de Estudo
Horario Flexivel de Inicio e Término
Definicao da localizacao da escola
PRACA Acessibilidade

Qualidade de infraestrutura: instalagoes modernas e atraentes, laboratorios
bem equipados, bibliotecas e ambientes de aprendizagem inovadores

Programas académicos diferenciados
Oferta de atividades extracurriculares

Servicos de apoio pedagogico personalizados: orientagao académica
individualizada, apoio psicologico e programas de tutoria

PRODUTO
Oferta de servigos auxiliares: transporte e alimentagao

Promocao da qualificagao dos professores

Oferecimento de turmas menores
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dos pais. A Figura 3, a seguir, consolida as analises e
traz uma visao unificada do processo de escolha da
escola, levando em consideragao a iniciativa dos pais
em escolher uma escola para seus filhos e a agao por
parte das escolas a partir da logica de mercado de
livre escolha.

Tabela 2

Alessandra Chemello

Percebe-se que o mix de marketing esta presente nos
dois lados do processos, perfazendo uma relagao de
retroalimentacao do processo: & necessario dominar
os influenciadores do processo de decisao, a fim de
que a escola possa atender as expectativas das fami-
lias e, assim, consiga se posicionar no mercado de

Atributos influenciadores do processo de decisdo pela escolha da escola

Grupo Atributo

Localizagao (proximidade
de escola)

Iniciativas de marketing

ATRIBUTOS DE
MERCADO

Reputacao

Influéncia irmaos
mais velhos

Influéncia de amigos

Valores (preco)

Localidade da Pesquisa GLUC R o)

do Estudo

EUA 2019
Chile 2023
Nigéria 2021
india 2022
Australia 2009
Chile 2020
Lituania 2016
Holanda 2021
Inglaterra 1991
Roménia 2015
Canada 2007
EUA 2016
Nigéria 2021
Finlandia 2014
Lituania 2016
EUA 1991
Portugal 2016
México 2018
Chile 2023
EUA 1991
EUA 2015
EUA 1996
Chile 2023
Canada 2004
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Ano de Realizacao

Grupo Atributo Localidade da Pesquisa do Estudo
Portugal 2015
Chile 2023
Finlandia 2014
Australia 2009
Chile 2020
Qualidade da educagao maltiplos 2004
Israel 1992
multiplos 2019
EUA 2016
Canada 2007
india 2021
Arabia Saudita 2015
EUA 2009
Nigéria 2021
e de S e
EUA 2015
ATRIBUTOS Inglaterra 1991
PEDAGOGICOS Portugal 2017
Bilinguismo EUA 2002
Espanha 2023
india 2019
india 2021
professores EUA 2016
Arabia Saudita 2015
Disciplina India 2022
Inglaterra 1991
Competéncias artisticas Espanha 2023
Opcoes extracurriculares EUA 1997
f:sza;:lfi:gs:;iiida escola) EUA 1998
Tamanho da escola Inglaterra 1992
ambiente escolar india 2021
Tamanho das turmas Arabia Saudita 2015
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Grupo Atributo

Caracteristicas
socioeconOmicas

ATRIBUTOS SOCIAIS

Capital cultural

Igualdade de
oportunidades

Género

Religiao
Etnia
Seguranca

Aspectos éticos

forma atrativa. Glava e Glava (2015) identificam que
as iniciativas de marketing sao importantes fatores
de influéncia no processo de decisao e Cheng et al.
(2016) concluem que os pais tendem a escolher escolas,
cujas marcas reflitam as caracteristicas que valorizam.

CONSIDERACOES FINAIS

A competicao obriga as escolas, especialmente as
particularidades, a agir como as empresas, assumindo
uma orientagao para o cliente e redirecionando recur-
sos para fora e de volta para dentro da organizagao,
diferenciando a substancia de suas ofertas para atender
a demanda diversificada (Lubienski, & Lubienski,2006).

Alessandra Chemello

Localidade da Pesquisa GLUC R o)

do Estudo
América Latina 2018
Espanha 2023
Israel 2016
india 2019
india 2022
Finlandia 2014
Inglaterra 2015
Holanda 2021
EUA 2014
multiplos 2019
EUA 2016
Canada 2007
Paquistao 2023
Brasil 2017
Espanha 2023
Israel 2016
Canada 2004
Bélgica 2017
india 2019
EUA 1991
india 2022
Holanda 2021
india 2022
Bélgica 2017

Escolher a escola nao &, definitivamente, uma tarefa
facil para a familia. A decisao é fruto de uma combi-
nagao de racionalidade, identidade dos pais e envolvi-
mento com a escola. O papel crescente do marketing
nas escolas levanta varias questoes importantes sobre
0 seu proposito: para os pais, 0 marketing serve como
uma fonte essencial de informacao para essa impor-
tante decisdo; para as escolas, as estratégias adota-
das podem afetar diretamente as oportunidades de
captar familias com uma oferta atrativa, alinhada as
suas expectativas.

Na academia, a escolha da escola é um tema deba-
tido sob diferentes angulos, mas ainda & minoria os
estudos interessados na visao mercadologica do tema,
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NIVEL DE ANALISE: PAIS

ATRIBUTOS SOCIAIS

ATRIBUTOS PEDAGOGICOS

ATRIBUTOS MERCADOLOGICOS

ESCOLHA DA ESCOLA

NIVEL DE ANALISE: ESCOLAS

ESTRATEGIAS DE PROMOGAO

ESTRATEGIAS DE PRECO

ESTRATEGIAS DE PRACA

ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Figura 3. As forgas antecedente e resultantes de um processo de escolha pela escola

abordando os atributos que influenciam a tomada de
decisao dos pais e as praticas de marketing adotadas,
tendo, portanto, uma oportunidade de expansao de
pesquisas com esse proposito.

Embora raras as pesquisas brasileiras sobre esse
processo com esta abordagem, é possivel extrapolar
os resultados ja mapeados para gerar insights para
o mercado nacional, considerando o carater compe-
titivo que se estabelece nos mercados em que ha a
possibilidade de escolha da escola. Espera-se que
futuras pesquisas realizadas com escolas e familias
brasileiras possam confirmar essa extrapolagao.

A partir desta revisao de literatura, considera-se que
os pais geralmente sao capazes de escolher boas
escolas para seus filhos baseando-se, principalmente,
na qualidade académica, na proximidade da escola em
relagao ao endereco de moradia e na semelhanca de
condigoes socioecondmicas.

Em relagao a qualidade académica, € preciso apro-
fundamento, ja que o processo de escolha é Gnico
para cada familia, significa que a nocao de qualidade
pode variar conforme os pressupostos de cada uma.
Sugere-se que, em futuras pesquisas, esse fator seja
aprofundado para compreender melhor os aspectos
da qualidade considerados pelos pais.

As pesquisas nesse campo mostram que os esforgos
de marketing ainda carecem de amadurecimento, pois
as agoes adotadas frequentemente nao seguem uma
logica de inovagao. Esse ponto reforca a necessidade de
0 marketing perceber o segmento de ensino como uma
area frutifera para pesquisa e esforgos direcionados.
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Nao se pode ignorar que um dos impactos mais presen-
tes nos estudos analisados é o social. Como assinalam
Rohde et al. (2019), a competicao, gerada por progra-
mas de escolha escolar, tem levado as instituicoes a
focarem-se em atividades de marketing, o que pode
contribuir para a segregacao social. Dessa forma, é
possivel ampliar a compreensao do tema, considerando
tanto os beneficios quanto os desafios apresentados
por essa dinamica para a vida além da escola.
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