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RESUMO

O presente estudo contempla a importancia da utilizacdo do marketing no aspecto digital pelas
Instituicdes de Ensino Superior Particulares (IESp), relacionado com a elaboragédo dos sites
das instituicbes como forma de comunicarem-se com o mercado. Esta tese teve como objetivo
geral apresentar proposta de um modelo de composto de marketing digital para as IESp
adotarem na elaboracdo de seus sites. Quanto a metodologia, o estudo é caracterizado como
uma pesquisa qualitativa com estudo de casos multiplos, para a qual foram selecionadas trés
das maiores instituicOes brasileiras: Unip, Uninove e Anhanguera, atuantes na cidade de S&o
Paulo e em outras cidades. Como procedimento de coleta de dados, todos os sites foram
acessados e, em seguida, o conteudo deles foi gravado na integra e salvo em PDF e em
formato de imagem com extensdo JPG. Para a gravagdo dos dados dos sites em formato de
imagem, utilizou-se o recurso de cépia do sistema operacional Windows 8 e também o
software Camtasia Studio 8. Em relacdo ao procedimento de analise dos dados, adotou-se a
analise de conteudo com enfoque categorial, cujas categorias estdo fundamentadas no
composto de marketing (produto, preco, praca e promogéo). Constatou-se que 0s sites das trés
instituicdes disponibilizam informagdes sobre seus cursos, abordam a qualidade de ensino,
oferecem desconto nas mensalidades ou formas de financiamento, mas nem todas elas
apresentam 0s precos de seus cursos. Nenhuma das IESp aborda no site o prestigio da
instituicdo, tampouco a influéncia de pais, familiares e amigos sobre a decisdo de potenciais
alunos ou a titulagdo e qualificacdo dos professores. Por outro lado, todas destacam a
localizacdo dos campi e utilizam elementos promocionais para atrair alunos. Partindo das
analises e consideracdes do estudo, foi possivel fazer a proposta de um modelo de composto
de marketing digital para que as IESp possam utiliza-lo na elaboragdo de seus sites com a
finalidade de comunicarem-se com o mercado e, assim, atrairem o0s potenciais alunos ao

influenciarem a decisdo deles a seu favor.

Palavras-chave: Composto de Marketing. Comunicacdo. Instituicdes de Ensino Superior

Particulares.



ABSTRACT

This study contemplates the importance of using marketing in the digital aspect of by the
institutions of Private Higher Education (IESp), related to the preparation of the sites of the
institutions as a way to communicate with the market. This thesis had as general objective
present proposal for a digital marketing mix model for IESp adopt in the elaboration of their
websites. As for methodology, the study was characterized as a qualitative research study of
multiple cases for which they were selected three of the largest Brazilian institutions: Pvt,
Uninove and Anhanguera, active in Sao Paulo and other cities. Data collection procedure, all
the sites were accessed and then their content was recorded in full and saved in PDF and
image format JPG. For recording data from sites in image format, it was used the copy feature
of Windows 8 operating system and Camtasia Studio 8 software. Regarding the data analysis
procedure, it was adopted the content analysis with categorical approach, whose categories
are based on marketing mix (product, price, place and promotion). It was found that the sites
of the three institutions provide information about their courses, addressing the quality of
education, offer discount on monthly fees or forms of financing, but not all of them show the
prices of their courses. The prestige of the institutions studied (IESp) was not addressed in
their sites, nor the influence of parents, family and friends about the decision of potential
students or titling and teacher qualifications. On the other hand, they highlight the location of
all campi and promotional elements used to attract students. Based on the analysis and
considerations of the study, it was possible to make a proposal for a digital marketing mix
model that IESp can use it in the elaboration of their websites in order to communicate with

the market, and thus, attract the potential students to influence their decision in their favor.

Key-words: Marketing mix. Communication. Private Higher Education Institutions.
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1. INTRODUCAO

Estudos contemporaneos apontam para a competicao entre as diferentes Instituicdes de
Ensino Superior particulares (IESp) para chamar a atencdo do publico-alvo, o que segundo
Meyer Jr e Mugnol (2004) tem ganhado notoriedade, especialmente, aponta Bravin (2009), no
que tange as praticas realizadas em espaco cibernético. Braga (2007) explica que, dentre as
principais razdes para tal competicdo, destaca-se o0 aumento do numero de instituicbes
atuando em uma mesma area geografica, e a crescente oferta de cursos por diferentes
instituicdes. Além disso, Carvalho (2014) discute que o fenémeno da globalizacdo, e nele a
busca de oportunidades de investimento para a expansédo das instituicdes, tem gera impactos
significativos na educacdo superior, logo, nas IESp. lida (2010, 2011, 2012 e 2013) e
informacBes do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira -
INEP (2013) revelam que tém ocorrido redugdo percentual do crescimento do numero total de
matriculas que, de 2010 para 2011, foi de 5,6%, de 2011 para 2012, 4,4%, de 2012 para 2013,
3,8%, porém, tais dados ndo podem ser atribuidos em reducdo dos interesses, por parte dos
grupos investidores, na educacdo superior, cada vez mais interessados, de acordo com
Carvalho (2014, p.1) em “transformar a educagdo em commodity em oposi¢do a concepcao da
educag¢do como um bem publico e social”.

O aumento da utilizagéo da internet como meio de pesquisa e comparacdo dos cursos e
suas respectivas condicdes de oferta é confirmado pelo crescimento da demanda por educacao
a distancia, que, segundo o INEP (2013), cresceu bem acima da média: a educacéo a distancia
superior registrou crescimento de 12,2%, enquanto a presencial, 3,1%, entre os anos de 2011 e
2012.

Para Koetz (2004), o site € o mais importante meio de acesso as instituicbes na
internet. E por meio dele que as IESp se comunicam com os interessados em seus cursos. E é
por esse motivo que a elaboracdo dos sites tem ganhado importancia e atencdo, como forma
de posicionar adequadamente a instituicdo e fazer frente as instituicbes concorrentes. A
competicdo pela atencédo e pelo interesse dos potenciais alunos, com o objetivo de influenciar
sua escolha, faz com que ocorra o repensar das formas de comunicar qualquer elemento ou

aspecto que seja de interesse do publico, tais como: caracteristicas do curso, valor da
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mensalidade, localizacdo da instituicdo, qualidade! de ensino, importéancia relativa da marca,
entre outras. Para Brei et al. (2011), essa condicdo tem a ver com a capacidade de adaptar e
padronizar as acdes do composto de marketing para oferecer um padrdo performatico que
colabore com o reconhecimento das instituicdes no mercado tradicional e eletrdnico.

Nesse contexto competitivo em que as IESp buscam meios para chamar a atengéo do
publico-alvo, Meyer Jr e Mugnol (2004) apontam que a finalidade de cada IESp é converter o
maior numero possivel de potenciais alunos em alunos ativos. Complementarmente, Bravin
(2009) destaca que a positiva construcdo de um posicionamento de mercado, capaz de
ressaltar a reputacdo da instituicdo, é fundamental, e Barcellos (2010) explica que isso
depende do uso da comunicacdo para atrair o publico-alvo, especialmente na internet. A
capacidade de agir concorrencialmente, isto €, a capacidade de promover acGes estratégias e
taticas e de reagir as acdes dos concorrentes pode representar a diferenca entre estar no
mercado como um player poderoso ou apenas um seguidor, mas isso se o horizonte for
vislumbrado a partir do ponto de vista do publico-alvo. Para Caro (2005), envolve conhecer o
comportamento on-line do pablico que busca na internet informacdes sobre o curso e a
instituicdo que pretende matricular-se, ou seja, os alunos e seus influenciadores, que s&o,
principalmente, os pais e familiares, amigos e colegas de estudo e de trabalho.

Considerando reagir as acbes dos concorrentes e buscar constantemente o
reconhecimento no mercado, Afonso (1984), Martins (1989) e Carvalho e Berbel (2001)
apontam que a adogdo do marketing pelas IESp passa a ser uma necessidade da qual nenhuma
instituicdo podera se esquivar. J& para Domino (2006) e Braga (2007), o uso do marketing
amplifica a importancia do desenvolvimento do processo de comunica¢do com o mercado,

como forma de posicionar a instituicdo e de chamar a atencdo positivamente para ela. Braga

! Qualidade: A visdo aplicada ao entendimento do que vem a ser a qualidade na educagao superior, corroborada
por Morosini (2009) e adotada nesta tese, compreende que a qualidade tende ao conceito de isomorfismo — se for
valido para um, também sera para 0s outros num mesmo contexto — e de padronizacdo. Logo, correspondentes a
varios entendimentos de padrdes de qualidade, sempre aplicados a todos os agentes do mercado, ou seja, 0
publico-alvo e os demais envolvidos na educacdo, sejam professores, diretores, investidores e outros. Para
Morosini (2009, p. 184) “[..] a qualidade & um construto imbricado no contexto das sociedades e
consequentemente nos paradigmas de interpretacdo da sociedade e do papel da educacdo superior na construgdo
de um mundo melhor e, me atreveria a dizer, sustentavel. Cumpre também pensarmos e implantarmos
efetivamente a concepcdo de qualidade como equidade”. Segundo essa autora, a equidade como justica é fazer o
que é correto para todos, indiferentemente de suas caracteristicas pessoais, fisicas e sociais. Portanto, o sentido
de qualidade adotado aqui compreende o que o publico das IESp compara ou pode comparar entre as diferentes
IESp, com a finalidade de gerar um discernimento que influencia sua percepcdo sobre as instituicfes. Para
Gramani (2008), a qualidade das IESp tem a ver com indicadores que, para o publico em geral, podem ser, de
alguma forma, comparados, isto €, os indicadores de qualidade ddo margem a uma posicao relativa diante de
outras instituicdes com as quais houve comparagdo, por exemplo. De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler
(2011), a percepgdo das pessoas sobre qualidade é baseada na confiabilidade e na seguranca, as quais devem ser
inerentes aos servigos prestados, produtos e precos, para que se possa chegar a satisfacdo pela qualidade.
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(2002) aponta que o crescimento do numero de alunos interessados no ensino superior
particular acabou, ou seja, emerge a era da competicdo das IESp para cativa-los. Os dados
mostrados por lida (2013), de que o nimero de matriculas no ensino superior ndo acompanha
0 crescimento do nimero de vagas, revela que a competicdo por alunos entre as IESp esta se
tornando cada vez mais acirrada.

A importancia do marketing para o setor educacional advém de longa data no Brasil,
segundo Mitchell (1988). Na década de 1980, as IESp estavam inseridas em um mercado
muito além do contexto educacional, sua manutencgdo e seu crescimento, naquele momento ja
dependiam de ac¢Oes de marketing e de uma visdo competitiva. Esse ponto de vista confirma a
visdo de Kotler e Levy (1969) e Luck (1969), os quais afirmam que o marketing estava se
expandindo para outros setores, entre eles, o educacional, editorial, bancério, esportivo,
turistico e de seguros. Para Dimingo (1988), o marketing se consolidou como um recurso para
a instituicdo se posicionar estrategicamente e se destacar competitivamente frente a
concorréncia. Meyer Jr. e Mugnol (2004) sustentam que ele se tornou uma necessidade para
as IESp e que a competicdo por alunos entre essas instituicdes € notdria. Segundo Zeringota,
Monteiro e Parreiras (2014), as IESp passam a buscar e a adotar a¢des de marketing digital e
de relacionamento baseadas em seus sites. Gertner e Diaz (1999) defendem que o
relacionamento buscado pelas instituicbes depende da utilizacdo do marketing na internet, o
que para Toledo (2007) configura-se na aplicacdo do composto de marketing.

O contexto de competir por alunos, apontado por Meyer Jr e Mugnol (2004), no qual
as IESp estdo inseridas, € explicado por Martins (2006): o que interessa para a IESp é tornar-
se a escolhida pelo potencial aluno, o que ocorre por meio do desenvolvimento da
comunicacdo baseada no marketing, levando em conta ter visdo competitiva focalizada na
atracao e retencdo de alunos (atender as expectativas desse publico) e na pesquisa de mercado
(verificar o que as demais instituicdes concorrentes estdo fazendo para se comunicar por meio
de seus sites). De acordo com Toledo (2007), uma IESp s6 sera a escolhida de seu publico-
alvo se as informac@es sobre ela forem amplamente disponibilizadas, especialmente em seus
sites, e se as acOes propiciarem relacionamentos duradouros com o publico-alvo, o que
corresponde a ter cuidado com o contetdo da mensagem e com a forma como as informacdes
séo disponibilizadas.

Nesse sentido, os autores Sabia e Rossinholi (2001), Tachizawa e Andrade (2006),
Colenci Jr. (2008) e Tolazzi e Flores (2012) concordam que as a¢des concorrenciais tomadas

pelas IESp vém sendo fundamentadas n&o apenas em seu modelo de gestdo tradicional e nas
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acbes dos concorrentes, mas principalmente nos interesses do publico-alvo, ou seja, 0s
potenciais alunos e seus influenciadores. Essa visdo ressalta ndo apenas a importancia do
marketing para as IESp, mas também a importancia do conhecimento e do acompanhamento
das ferramentas mercadoldgicas pertinente a construcdo de um processo de comunicagdo
capaz de chamar a aten¢do do publico e de influenciar sua decis&o.

Para atrair seu publico, a IESp depende da capacidade de estar fisica ou virtualmente
onde ele esta. De acordo com Castells (2007), isso significa estar presente na internet, ja que
ela é um espaco no qual os individuos buscam informacdes e, muitas vezes, é o principal
espaco que leva a tomada de decisdo em favor de uma determinada marca em detrimento das
demais. Ainda segundo o autor, a internet € 0 meio de comunicagdo que mais cresce, € 0 mais
interativo de todos, e ela se torna comum para 0s usuarios rapidamente.

Segundo Bougas (2013), dados do Ibope Media, publicados pelo Jornal Valor
Econbmico no primeiro trimestre de 2013, apontam que o nimero de brasileiros com acesso a
internet atingiu 102,3 milhdes de pessoas, um crescimento de 12,9% em relacdo a0 mesmo
periodo de 2012. Esse crescimento € acompanhado ainda pelo aumento do volume de vendas
em meio eletrdnico. O elevado numero de pessoas com acesso a internet no periodo de 2001 a
2013 e 0 aumento dos gastos dos clientes na rede, em bilhGes de reais fortalecem e justificam
as iniciativas das IESp para atuarem no espaco cibernético — o que marca o crescimento mais
acentuado dos cursos na modalidade a distancia, 0s quais requerem acesso a internet e aos
sites das IESp, do que os tradicionais (totalmente presenciais).

Para Lewis e Bridges (2004) e Oliveira (2010), esse fendmeno deve considerar a
importancia da geracdo Y, jovens nascidos entre 1978 e 1990, bem informados e
influenciadores de outros, cujos habitos de consumo estdo, de muitas maneiras, alinhados com
0 ambiente virtual, pois valorizam o emprego de novas tecnologias de comunicagdo e formas
de tornar o dia a dia mais simplificado no que tange aos atos de pesquisar, comprar e usufruir
de produtos e servicos. Diniz, Pereira e Bellini (2014) destacam que outro fator a se
considerar é a limitacdo digital dos adolescentes que, de acordo com Boucas (2013), vem
diminuindo mediante os crescentes 0s numeros de acesso a rede.

Para Boucas (2013), a internet tornou-se o terceiro veiculo de comunicagdo de maior
alcance no Brasil, atras apenas da radio e da tevé. Além disso, 87% dos internautas utilizam a
rede para pesquisar produtos e servi¢os antes de adquiri-los ou contrata-los. Outro dado
relevante é que, antes de realizarem suas compras, 70% dos consumidores buscam por

opiniGes de terceiros, registradas on-line. Embora esse nimero seja menor do que o de



18

consumidores que ouvem sugestdes de pessoas conhecidas fora da rede (90%), ainda assim é
importante, especialmente porque seu crescimento é aproximado ao do numero de pessoas
com acesso a rede. De acordo com Rocha, Ferraz e Reinado (2014), a confianca dos usuarios
na web estd aumentando e, segundo Costa et al. (2014), a interacdo dos usuarios com as
marcas na rede também. Ou seja, 0s apontamentos desses autores reiteram a visao de Bravin
(2009) sobre a importancia de posicionar corretamente a marca da IESp na internet e o
entendimento de Toledo (2007), segundo o qual se comunicar bem depende da utilizacdo
planejada do composto de marketing.

Diante do crescimento do nimero de internautas e da representatividade econémica da
internet, Castells (2007) e Giglio (2010) comentam que para o desenvolvimento de boa
comunicacdo e adequado posicionamento é importante que a IESp tome como referéncia que
a sociedade esta na rede. Em uma sociedade conectada, a interacdo entre as pessoas e entre as
instituicdes, suas marcas e produtos é facilitada, por isso as IESp devem considerar que sua
manutencdo e crescimento dependem da capacidade de se comunicar na web de forma
assertiva com o publico-alvo.

Para qualquer IESp, a presenca na internet é praticamente obrigatoria, pois sem esse
canal de comunicacdo ndo seria possivel crescer e/ou se manter representativamente diante da
concorréncia. E por isso que o mais importante meio de comunicaco que a instituicdo possui
na rede € o seu proprio site, que se refere ao espaco onde a instituicdo se posiciona e revela
suas principais caracteristicas e qualidades — especialmente as que buscam atrair novos alunos
— por meio de textos, imagens e videos. Para Sousa (2006), a forma como é construida a
comunicacdo de um site, especialmente a textual (escolha das palavras) e a estética
(arquitetura visual da pagina), pode interferir decisivamente na percep¢do do publico e
influenciar a deciséo dele em favor de uma determinada instituicéo.

Considerando o esforco de cada IESp para se posicionar no mercado, sobretudo no
meio digital, Bravin (2009) afirma que é importante fazer com que a instituicdo por meio da
comunicacdo seja lembrada e considerada pelos futuros alunos, e para que isso aconteca é
preciso que o IESp desenvolva um plano de comunicacdo para seu site orientado para o
mercado, no qual ela mostre os principais aspectos pelos quais deseja ser lembrada. Além
disso, é preciso que se verifique 0 que as demais instituicdes concorrentes estdo fazendo em
seus sites com o mesmo objetivo de atrair alunos. Logo, a verificagdo deve considerar os
seguintes fatores: quais termos sdo utilizados e com que sentido, por exemplo, como as

palavras desconto, preco, vestibular, entre outras, sdo destacadas nos sites; a arquitetura do
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site — em que parte da pagina a informacéo esta, superior ou inferior, direta ou esquerda, no
meio —; como se da o emprego de cores e imagens para chamar a atencdo daquilo que se quer
comunicar.

A elaboracdo do site de uma IESp é uma tarefa que, antes de ser responsabilidade de
um profissional de web designer, é atribuicdo da area de marketing, portanto o uso do
composto de marketing pode auxiliar na construcdo de um site que seja capaz de atrair e reter
0 publico-alvo ¢ também criar uma imagem adequada da IESp. Bennis ¢ O’Toole (2005)
explicam que o marketing das IESp tem se desenvolvido com base na busca de alternativas
para se aproximar do publico, para atingi-lo, para chamar sua atencdo e, com isso, construir
uma imagem capaz de consolidar o posicionamento da marca da instituicdo.

Na busca por explicar a notoriedade da internet, Wyllie (2000) aponta que entre 0s
varios tipos de redes de computadores que surgiram no final do século XX, a internet é dotada
de caracteristicas proprias, com tamanho e abrangéncia impares e com a capacidade de
relacionar-se com outras redes. Esse meio de comunicacdo tornou-se o arcabouco das
tecnologias de conectividade e interacdo, capaz de socializar dados, informacdes e ideias em
tempo real — condicdo que pode afetar diretamente 0 modo como as IESp séo percebidas pela
sociedade, especialmente pela geracdo Y e posteriores, que sdo mais conectadas que as
geracOes antecessoras. Nesse contexto, Bobot (2010) discute a importancia de aprender a
comunicar, de maneira consistente, uma ideia, produto ou imagem na rede, sendo esse
aprendizado vinculado ao modo como a IESp entende o marketing e seu potencial, bem como
ele é utilizado de fato.

Segundo Toledo (2007), é impossivel negar a importancia da internet enquanto
tecnologia da informacédo para o desempenho da IESp e da relacdo dessa tecnologia com o
marketing. Para o autor, novos desafios se apresentam em frequéncia e intensidade crescentes,
pressionando 0s gestores a assumir novas posturas e a buscar formas de diferenciacdo e
posicionamento. Dessa forma, a internet e as acdes de marketing direcionadas ao publico-alvo
se consolidam como condicdo para a manutencdo e crescimento do setor educacional
particular, o que favorece a elaboracdo de sites com base nos elementos do composto de
marketing (produto, preco, praga e promocao).

Segundo Domino (2006), fatores como precos, descontos e bolsas de estudo,
caracteristicas do curso e tempo de duragdo, localizagdo do campus ou do polo, periodo de
vestibular ou do processo seletivo, dentre outros, sdo determinantes na percepgdo do publico-

alvo no momento da escolha de uma instituicdo, porém, tais fatores podem ser mais
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expressivos se sua comunicacdo nos sites das IESp for adequada, ou seja, se adotarem
linguagem e visual diretos, objetivos e simplificados.

O marketing praticado nos sites das IESp no inicio do século XXI revelou-se como
uma importante alternativa de acesso do publico as instituicBes. Nessa visdo, 0s sites
tornaram-se um canal de marketing para se estabelecer relacionamentos e uma ferramenta que
permite aos interessados buscar conhecimentos sobre o que as instituicbes oferecem e
representam, facilitando a comparacéo e auxiliando na tomada de decisdo por sua contratacéo
ou ndo. Na visdo de autores como Anana et al. (2008) e Oliveira e Lucena (2012), o uso da
internet como ferramenta de marketing é uma realidade, e seu principal desdobramento pode
ser percebido com o desenvolvimento de uma subarea do marketing, o marketing digital, que
significa sinteticamente marketing praticado na internet ou em outras midias eletrénicas,
basicamente uma competéncia critica de marketing para as IESp. O conhecimento sobre as
diversas aplicagdes do marketing pode contribuir, tal qual aponta Bennis e O’toole (2005),
para que as IESp ndo percam de vista o caminho que devem seguir, especialmente quando o
assunto € o marketing praticado na rede, pois nela as acdes mercadoldgicas tendem a gerar
efeitos imediatos.

Para Limeira (2007), Reedy e Schullo (2007), Gabriel (2010), Vaz (2011), Wymbs
(2011) e Turchi (2012), o marketing digital pode ser compreendido como as acdes de
comunicacdo mercadologica que as instituicbes praticam na internet, para divulgar e
comercializar produtos e servicos, atrair e reter clientes, estabelecer relacionamentos. O
marketing digital compreende a pratica de promover marcas, produtos e Servigos
eficientemente e, de maneira relevante para o publico-alvo, sempre que possivel, de forma
personalizada.

Barwise, Elberse e Hammond (2002) e Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002)
entendem que a internet ndo modifica os principios fundamentais do marketing, mas 0s
influenciam em direcdo de clientes mais informados quanto as condi¢cdes dos produtos e
servicos, dos prec¢os, da distribuicdo e das promoc@es de qualquer fornecedor, especialmente
de fornecedores de servicos educacionais, cujos contratos podem perdurar por alguns anos.
Para Caro (2005) e Bravin (2009), a web € muito importante como campo de agdo do
marketing, e isso ajuda a compreender a importancia da subarea marketing digital. O trabalho
de comunicacéo realizado com o site da instituicdo pode gerar resultados positivos, neutros ou
negativos, mas apenas os resultados positivos e 0s negativos interessam. Depreende-se dos

autores que, para garantir resultados positivos, o trabalho de elaboracdo dos sites de cada
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IESp, é necessario considerar o contetdo e a forma deles e a inser¢do de informagdes
referentes aos cursos, valores da mensalidade, localizacdo dos campi, entre outras; ademais,

mediante resultados negativos, revisdes imediatas e medidas corretivas devem ser tomadas.

1.1 Problema de Pesquisa

Buscando explicagdes de como a internet, e as mudancas tecnologicas que ela
provoca, pode auxiliar as IESp a se relacionar com seu publico, os estudos de Daft (2015),
Gordon e Gordon (2006) e Laudon e Laudon (2004) apontam que a rede estd consolidada na
mente dos usuarios e, portanto, tornou-se uma ferramenta expressiva para o alcance de
resultados positivos em quaisquer setores da economia, em especial aqueles que lidam
diretamente com os consumidores de produtos e servigcos (os alunos para uma IESp, por
exemplo). Essa visdo ajuda a compreender a importancia do desenvolvimento de agdes de
marketing no campo educacional, afinal, € na administracdo superior de cada IESp que esta a
decisdo de qual caminho a instituicdo devera seguir e quanto isso podera ser influenciado pelo
marketing.

A competicdo entre as diferentes IESp deve ser alvo de grande atengdo dos gestores,
especialmente quando esta competicdo usa como palco o terreno cibernético, cujas
comparag0es sdo facilmente realizadas pelos usuéarios, especialmente por aqueles cuja geracao
encara a rede com naturalidade (caso da geracdo Y e posteriores) e que a utilizam para tomar
a decisao sobre qual a instituicdo sera a escolhida para se matricular e para influenciar outros
potenciais alunos em direcdo a uma opc¢ao semelhante.

De acordo com Bravin (2009) e Toledo (2007), para se posicionar no mercado diante
de um crescente nimero de a¢fes de comunicacao geradas pelas diferentes IESp concorrentes,
bem como acompanhar o desenvolvimento do relacionamento da IESp com publico-alvo, é
preciso definir as acdes do composto de marketing na internet. Nessa perspectiva, este estudo
apresenta como questdo-problema: como as I1ESp utilizam o composto de marketing em seus

sites para comunicarem-se com seu publico-alvo?

1.2 Objetivos do Estudo

Nesta se¢do, sdo apresentados 0s objetivos geral e especificos da tese.
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1.2.1 Objetivo geral

O presente estudo propde-se a:
Apresentar proposta de um modelo de composto de marketing digital para as IESp
adotarem na elaboracgéo de seus sites.

1.2.2 Objetivos especificos

Seguindo a investigacdo do papel do marketing nas IESp, este trabalho propde-se:

e analisar a importéancia da utilizacdo dos sites das IESp como forma de influenciar o
posicionamento de mercado e a comunicacdo delas.

e verificar nos sites das proprias instituicdes a atual utilizacdo do composto de
marketing aplicado a midia digital “site”.

e destacar os principais elementos do composto de marketing digital para as IESp

utilizarem na elaboracao dos seus sites.

1.3 Proposicao

De acordo com os objetivos do presente estudo, a proposi¢cdo que orientou a pesquisa e
tornou possivel propor um modelo tedrico de composto de marketing digital adequada as
IESp é:

e Nao ha um modelo tedrico de composto de marketing digital adequado para as IESp

capaz de valorizar a instituicdo e seu poder de atragdo, com base em elementos como o

produto oferecido, o preco, a localizacdo e os esforcos promocionais da instituicéo,

dentre outros.

1.4 Justificativa do Estudo

O presente trabalho, na medida em que assume a possibilidade de propor um modelo
tedrico de composto de marketing digital adequado para as IESp, assume também que, para
qualquer instituicdo a utilizacdo do composto de marketing e a comunicacéo digital de seus

principais aspectos, relativos ao produto, ao preco, a praca e & promocéo, pode servir como
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caminho para o desenvolvimento de relacionamentos que vdo do processo de atrair o publico-
alvo até a manutencdo dos diversos publicos existentes, fatores que geram, consequentemente,
a melhora do posicionamento da instituicdo no mercado. Nesse sentido, este estudo pode
auxiliar na compreensao do que as IESp podem fazer para, por meio de seus sites, chamar a
atencdo dos potenciais alunos e, com isso, contribuir com a geracdo de conhecimentos sobre
como se posicionar para influenciar a percepcéo do publico-alvo positivamente, aumentando a
chance de ser a instituicdo escolhida no momento da matricula.

Embora o tema ensino superior seja bastante considerado no dmbito das pesquisas
académicas, a utilizacdo do composto de marketing pelas IESp ainda é pouco estudado.
Alguns dos autores que tratam do assunto sdo: Martins (1986, 1989), Kotler e Fox (1994),
Faria (2003), Zambon (2004), Bravin (2009) e De Toni et al. (2014), em cujos estudos é
discutido algum aspecto do composto de marketing ou todos eles sédo abordados, como ocorre,
a titulo de exemplo, na pesquisa de De Toni et al., que enfatiza o preco. Quando o assunto é
associado ao ambiente cibernético, ou seja, quando envolve a aplicacdo do composto de
marketing no contexto das IESp na internet, a referéncia encontrada foi a obra de Bravin
(2009).

Portanto, este estudo é compreendido como inovador na medida em que discute a
utilizacdo do composto de marketing na elaboracédo dos sites das IESp, com a finalidade de
comunicar seu posicionamento no mercado e, com isso, influenciar o publico-alvo a fim de
atrair e reter alunos. Esta é a justificativa mais significativa para a realizagdo deste estudo,
pois envolve saber como o emprego do composto de marketing (4 Ps) num contexto digital
influencia o desenvolvimento dos sites, o que lhes permite ser um meio de informacéo
permanentemente disponivel aos interessados nas IESp.

Ressalta-se, ainda, como contribuicdo para a area de marketing, a partir da analise da
comunicacdo adotada para prospectar e reter alunos, a apresentacdo dos elementos mais
importantes que constituem o composto de marketing digital adequados para a comunicacgéo
com a geracdo de consumidores conectados com a internet. No tocante as IESp, a pesquisa
permitird identificar e discutir os elementos do composto de marketing apropriados para atrair
0 publico-alvo por meio do canal de comunicagdo “site”, o que podera contribuir para que as
instituicOes transformem alunos prospects em potenciais alunos, gerando receita para
possiveis reinvestimentos, fixacdo do posicionamento da marca e participacdo do share de

mercado.
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Com este estudo, é possivel destacar a importancia de se ampliar os horizontes quanto
a aplicacdo do marketing mostrando sua abrangéncia num contexto digital. A elaboracéo dos
sites das IESp, levando em consideracdo os elementos do composto de marketing, podem
conseguir influenciar os resultados da comunicagdo. Além disso, é possivel dizer que o estudo
contribui para a area de marketing:

e pelo pouco nimero de pesquisas desenvolvidas com alguma semelhanga com a
proposta desse estudo;

e pela andlise do uso do composto de marketing adaptado ao meio digital e apresentado
como um composto de marketing digital ajustado para as IESp;

e por servir como mais uma fonte de conhecimento na qual as IESp possam buscar
compreender a importancia do uso do composto de marketing;

e por fazer uma andlise dos sites das IESp destacando a importancia do planejamento
prévio e orientado aos objetivos da comunicacao;

e por discutir a influéncia da comunicacao sobre o publico-alvo num contexto em que 0s
potenciais alunos ja estdo acostumados a fazer comparacdes na internet, levando em
conta a escolha das IESp como local de estudo;

e Por discutir sobre a relevancia do composto de marketing como elemento estratégico

para as IESp na construgdo da comunicagéo dos sites.

O estudo ndo almeja trazer um ponto de vista conclusivo quanto a utilizacdo do
composto de marketing no site de uma IESp, pois sua finalidade €é, usando os 4Ps na
elaboracdo dos sites, abrir caminho para a constru¢cdo de um posicionamento capaz de
influenciar o efeito da comunicacdo no mercado, de maneira a valorizar fatores que
diferenciem positivamente, por suas particularidades, as IESp de suas concorrentes.

Espera-se contribuir para a area de Administracdo e Marketing com reflexdes que
promovam conhecimentos em dire¢do ao desenvolvimento de novas formas de agir e pensar,
capazes de melhorar o dia a dia das instituicbes educacionais. Almeja-se que esse
conhecimento possa ser compreendido e replicado tanto pelas instituicdes como por outros

pesquisadores e demais interessados.



25

1.5 Metodologia

A presente tese tem um capitulo dedicado a metodologia, a qual é descrita em detalhes
no capitulo 4. Ndo obstante, é importante explicar que, neste estudo, as expressdes
Instituicdes de Ensino Superior (IES), Instituicbes de Ensino Superior Particulares (IESp),
organizacOes educacionais, instituicbes educacionais ou, simplesmente, instituices sdo
tratadas como sinénimos, com a finalidade de realizar melhor construcdo textual. O estudo €
caracterizado por ser uma pesquisa qualitativa, a qual, segundo Maanen (1979), Neves (1996),
Minayo (2000) e Onwuegbuzie e Leech (2005) compreende um conjunto de técnicas
interpretativas que buscam descrever e decodificar um determinado sistema de complexos
significados, com a finalidade de traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo

social.

1.6 Estrutura da Tese

O estudo esta organizado em sete capitulos, sendo:

e 0 primeiro é dedicado a apresentacdo da Introducdo, contendo a delimitacdo do tema,
0s objetivos da pesquisa, proposicao, as justificativas e a metodologia;

e 0 segundo capitulo apresenta a educacao superior, o publico das IESp, os fatores que
influenciam a escolha da instituicdo e a comunicacao delas;

e 0 terceiro capitulo € reservado para apresentar o marketing aplicado a educacgdo e o
composto de marketing digital, a importdncia da comunicagdo estratégica de
marketing e a comunicacao por meio dos sites das IESp;

e 0 quarto capitulo apresenta a Metodologia da Pesquisa e aos procedimentos
metodoldgicos adotados, suas explicacfes e condices.;

e 0 quinto capitulo é destinado a andlise e interpretacdo dos dados e discussao dos
resultados;

e 0 sexto capitulo contempla a apresentacdo de um modelo de composto de marketing
digital adaptado para as IESp; e

e 0 Ultimo capitulo é reservado as consideragdes finais do estudo, limitaces e propostas

para novos estudos.
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2 EDUCACAO SUPERIOR BRASILEIRA

Este capitulo é destinado a tratar da educacgdo superior brasileira, do surgimento das
IESp e da educacdo vista como servico, dos fatores que influenciam a escolha da instituicdo
pelo publico-alvo e dos atributos que tal pablico valoriza. Além disso, aborda a comunicagdo
das IESp, sua imagem e seu posicionamento de mercado.

2.1 Visao da Educacéo

A educacdo € a base da sociedade, afirma Durkheim (1955, 1969). O autor entende a
educacdo como uma forma de socializacdo metodica das gera¢fes mais jovens, ou seja, todas
as acOes praticadas pelas geracOes adultas, que incidem sobre as mais jovens, sdo importantes
para desenvolver o intelecto e a moral, quesitos que serdo, mais tarde, reclamados pela
sociedade. Bravin (2009) complementa que a educacdo é o propulsor do futuro coletivo,
portanto, do sucesso pessoal e do publico. Logo, ela é um investimento, um sonho, tanto para
0s pais como para os filhos.

Complementando o entendimento de Bravin (2009), Richers (1971) aponta que 0s
gastos com a educacdo ndo podem ser vistos apenas como despesas, mas, Sim, cCOmo
investimento indispensavel para o desenvolvimento de um individuo e de um povo. De acordo
com Stephens (1994), a educacdo exerce papel preponderante no desenvolvimento econdmico
e social das nacOes — afirmagcdo amplamente aceita quando se verifica os indicadores
comparativos de desenvolvimento entre os paises, levando em consideracdo o percentual da
populagdo com formacao superior, 0s investimentos em educagédo por parte dos governos e a
qualidade de vida da populacdo. Confirma-se que os indices de qualidade de vida e de riqueza
das nacOes estdo diretamente ligados a educacdo de seu povo, ou seja, ao percentual da
populacdo com formacdo superior. Essas constatac@es justificam os esforcos dos governos e
das familias em promover a formacao em nivel superior para 0 maior nUmero de pessoas.

Nesse sentido, Buarque (1994) afirma que seja qual for o caminho tomado pela
humanidade, ele necessariamente passara pela universidade. De muitas maneiras, 0 ensino
universitario (superior) tende a refletir e a moldar a sociedade de modo notavel. Calder6on
(2004) compreende que a educagdo universitaria deve partir das demandas sociais; Gomes e
Moraes (2012) apontam que tais demandas e a influéncia do governo federal estéo
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promovendo uma transi¢cdo da educacdo superior para um sistema de massa. Todavia, Bravin
(2009) alerta para o fato de que as universidades devem promover a evolucdo da sociedade.
As IES devem refletir os anseios da busca pelo saber e pelo desenvolvimento constante, logo
elas devem instruir os individuos nesse caminho, revelando que o ensino superior tem seu
significado muito além do ensino e aprendizado, tem haver com a formacgdo de cidaddos e
aptos para lidar com a realidade. Desse modo, Souza (1991) completa que o saber superior
deve ser adquirido mediante o uso de codificagbes, sistemas, modelos e simbolos da
semantica cientifica — naturais das universidades; por isso foge a praticidade do dia a dia e se
reversa aos que disponham de condi¢6es para aborda-lo e aprofunda-lo.

Quanto a democratizacdo da educacao superior brasileira, muitos esfor¢os vém sendo
aplicados pelo governo, porém tal tipo de ensino tanto no Brasil como em outras nagdes esta
alicercado sobre bases que ndo garantem por completo a sua democratizacao, pois, em certa
medida, sua formatacdo suprime boa parte daqueles que ndo podem pagar. De acordo com 0
Ministério da Educacdo, nenhum pais pode aspirar ser desenvolvido e independente sem um
forte sistema de educacdo superior; com isso, o “sistema de educagdo superior deve contar
com um conjunto diversificado de instituicdes que atendam a diferentes demandas e fungdes”
(BRASIL, 2000). Essa visdo tem influenciado os diversos esforcos, tanto publico como
privado, para ampliar a oferta de cursos e de instituicdes, bem como a modalidade de oferta
de cursos presenciais, semipresenciais e a distancia.

A educacéo superior requer atencdo ndo apenas porque € cada vez maior a disputa das
IESp por alunos ou porque, de acordo com Bravin (2009), o perfil do matriculado no ensino
superior particular €, em sua maioria, de alunos que estdo em busca de valores de mensalidade
mais baixos e estudam no periodo noturno para poderem trabalhar durante o dia. Na verdade,
tal atencdo envolve os interesses do governo e da sociedade, da ciéncia, do corpo docente e
discente. A educacao superior reflete a nacdo, seus sistemas social e politico e a maneira
como estes sdo compreendidos; ela é capaz de refletir também o sistema econdmico, pois é
parte do arcabougo que gera riqueza.

Como sonho, a educacéo brasileira perpassa dois horizontes: o dos estudantes e suas
familias e o da Nag&o. O primeiro corresponde ao desenvolvimento de um caminho para uma
vida melhor e feliz, e 0 segundo, de acordo com Silva (2012) e Silva e Ourique (2012) e MEC
(2003), envolve a expansdo da educacéo superior brasileira como meio para a formacao de um
pais mais desenvolvido, mesmo que para isso, afirma Silva (2014), seja necessaria a préatica de

aces inclusivas por parte dos governantes para ampliar o acesso a universidade.
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2.2 Percurso Historico para se Chegar a Educacdo Superior Brasileira

O Brasil sofre com um claro atraso no desenvolvimento do sistema de ensino superior;
0 pais s6 implantou esse tipo de sistema educacional no final do século XIX, com o
surgimento das primeiras instituicdes culturais e cientificas de terceiro grau. Por sua vez, as
Ameéricas Espanhola e Inglesa iniciaram-se no ensino superior ainda no periodo colonial. No
caso brasileiro, o elemento precursor do ensino superior foi a vinda da familia imperial para o
pais, em 1808; entretanto, a primeira universidade brasileira foi constituida somente em 1912,
muito tempo depois da descoberta do Brasil, em 22 de abril de 1500, e muito distante da
fundacdo da Universidade de Coimbra, em 1° de marco de 1290.

Baseado em seu peculiar percurso historico, o ensino superior brasileiro foi, em sua
maioria, estabelecido como um modelo de institutos isolados e de natureza profissionalizante,
0 que fez com que fosse posicionado de maneira elitista, atendendo, a principio, apenas aos
filhos da aristocracia colonial que ndo podiam mais estudar na Europa devido ao bloqueio
imposto por Napoledo Bonaparte. Os primeiros cursos oferecidos no pais apresentavam
natureza pratica (medicina e engenharia militar) e eram ministrados em faculdades isoladas.
Tal configuracdo, de certo modo, € responsavel por dificultar a integracdo multidisciplinar —
fato presente até hoje no sistema nacional de ensino superior.

O surgimento, em 1912, da primeira universidade brasileira deu-se ndo por interesse
governamental, mas, sim, pelo empenho de alguns interessados no estado do Parand. A
referida instituicdo ndo obteve sucesso e durou apenas trés anos. De acordo com Souza
(1991), foi somente em 1920, no Estado do Rio do Janeiro, que entdo surgiu a primeira
universidade brasileira, Universidade do Rio de Janeiro, atualmente Universidade Federal do
Rio de Janeiro (UFRJ). Naquele momento, a recém-criada instituicdo reunia 0s cursos
superiores existentes em escolas ou faculdades: Escola Politécnica, Faculdade de Medicina e
Faculdade de Direito. O decreto que oficializou a Universidade do Rio de Janeiro é o de
namero 14.343, de 7 de setembro de 1920. A principal caracteristica dessa instituicéo era o
fato de que, o que ligava seus cursos, logo, 0 que concebia uma universidade, era unicamente
a Reitoria e o Conselho Universitario.

Como excecdo a essa caracteristica de faculdades independentes (UFRJ), surgiu, em
1932, a Universidade de S&o Paulo (USP), trazendo uma concep¢do de corpo universitario

mais integrado e interdependente. O que a USP fez foi reunir, por meio da Faculdade de
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Filosofia, Ciéncias e Letras e ndo necessariamente pelas amarras de uma Reitoria ou
mecanismos administrativos, todos os cursos oferecidos no estado de S&o Paulo. Com isso, as
faculdades representavam as instituicbes do saber fundamental em todas as areas do
conhecimento humano. Segundo o MEC (2001), a proposta da USP baseava-se em trés
vertentes — 0 ensino, a pesquisa e a extensdo —, as quais naguele momento caracterizavam
uma universidade moderna.

Entre as décadas de 1950 e 1970 foram criadas diversas universidades federais,
distribuidas de tal forma que havia pelo menos uma em cada estado. No mesmo periodo,
nasceram as universidades estaduais, municipais e particulares. Esse momento representa a
descentralizacdo do ensino superior, marcada pela Lei de Diretrizes e Bases da Educacao
Nacional (LDB) em vigor a partir de 1961.

Para Souza (1991), uma das principais caracteristicas da década de 1970 foi o
desenvolvimento de adequadas condigdes para a expansdo do ensino superior. Na ocasido, o
namero total de matriculas cresceu de 300 mil, em 1970, para um 1,5 milh&o, em 1980, sendo
um dos principais impulsionadores desse fato a concentracdo urbana e a exigéncia de méo de
obra qualificada para a industria e para o setor de servicos, realidade que ocasionou grande
pressdo por maior ndmero de vagas no ensino superior. Naquela época, o governo,
impossibilitado de atender a crescente demanda, permitiu que o Conselho Federal de
Educacéo (hoje Conselho Nacional de Educacdo — CNE) aprovasse milhares de cursos novos.
Dentre as principais mudancas ocorridas no periodo, destacam-se as alteracGes no exame de
selecdo, passando de provas dissertativas e orais para provas de multipla escolha.

Segundo Cotrim (2002), a questdo critica, nascida com o periodo de expansdo de
cursos de ensino superior e com o aumento do nimero de instituicBes, diz respeito a
fiscalizacdo dos novos cursos pelo poder publico, especialmente no que se refere a qualidade.
O expressivo aumento, sem o adequado planejamento, resultou em uma consideravel queda
da qualidade de ensino e a formagdo de uma imagem negativa do ensino superior particular,
basicamente uma imagem mercantilista, na qual o compromisso maior ndo parecia ser a
formagdo do individuo, mas a venda de um titulo. E fato que ainda existe uma imagem
negativa, felizmente ndo de forma absoluta, porém representa preocupacgdo para as IESp mais
sérias e exigentes.

De meados dos anos 1970 em diante, um fator que marcou a iniciativa privada foi a
tendéncia de transformac&o dos institutos isolados em universidades, situacdo que mantém um

estilo de funcionamento no qual 0s cursos permanecem separados, sem integracdo académica
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entre si. E possivel acreditar que essa condicdo somente mudara por meio de interferéncia
politica direta (como por forca de lei) ou por uma drastica mudanca de mercado, realidade por

hora nédo vislumbravel num curto espaco de tempo.

2.3 O Mercado do Ensino Superior

O ensino superior, na segunda metade do século XX, foi marcado, de acordo com
Carvalho da Silva (2001) e Marques e Cepéda (2012), por um forte crescimento do numero de
novas IESp, em virtude do aumento da oferta de vagas para estudantes e do crescimento de
instituicGes ja em operacdo. Muito desse crescimento foi apoiado no rebuscado jogo de
oportunidades de investimento, frequentemente presente na estrutura competitiva do sistema
capitalista. No Brasil, o fato ndo foi diferente, novas instituicdes particulares surgiram e, com
elas, um grande nimero de vagas passou a ser oferecido. Novas oportunidades apareceram em
regides e bairros de grandes e médias cidades, colaborando ainda mais para a abertura de
novas unidades de ensino superior.

No mesmo periodo, outro aspecto que auxiliou na expansdo das IESp foi a elevacéo da
demanda por profissionais com formagao especifica em diversas areas e nos mais diversos
setores da economia, de modo que as IESp passaram a criar e a oferecer cursos mais focados
nessas demandas. Mais recentemente, principalmente a partir dos anos 2000, 0s cursos para a
formacdo de tecndlogos em nivel superior, com duracdo de dois a trés anos, também se
tornaram alvo de interesse das instituicbes, o que resultou em um enorme crescimento da
oferta desse tipo de curso. Embora o primeiro curso superior de tecnologia (Construgédo Civil,
nas modalidades: Edificios, Obras Hidraulicas e Pavimentacdo) tenha sido lancado em 1969
pela Faculdade de Tecnologia de Sdo Paulo (Fatec), na cidade de S&o Paulo, e tenha sido
reconhecido em 1973 pelo MEC, apenas recentemente sua expansdo tornou-se expressiva. No
inicio dos anos de 1980 até 1997 esses cursos foram praticamente extintos; somente em 1998
ressurgiram baseados em uma nova legislacdo, que buscava responder as novas necessidades
da economia brasileira — demanda que as instituicdes particulares, desde entdo, vém buscando
atender, principalmente na “formacgao superior em menos tempo”.

O crescimento do numero de IESp confirma, entre outras coisas, que 0 mercado se
encontrava carente de oferta de vagas em algumas regides ou cidades. Essa caréncia ainda
existe, em especial no que se refere ao aumento do nimero de vagas em institui¢des publicas.

Em valores absolutos no Brasil, ha mais vagas sendo oferecidas do que ha interessados em
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preenché-las, entendendo por interessados aqueles que, de alguma forma, séo capazes de
sustentar a formacao superior em termos monetarios ou que o faria se tivessem algum tipo de
bolsa parcial ou integral. O problema que ja se verifica em algumas localidades € a
irregularidade da oferta de cursos e vagas: sobram vagas néo preenchidas em certos lugares
enquanto faltam em outros.

Ocorre, também, a variacdo da demanda baseada no renome de algumas instituicbes
particulares ou publicas, que é o caso da Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e da Universidade
de Séo Paulo (USP), nas quais 0s cursos apresentam maior numero de inscritos (candidatos)
no vestibular do que ha vagas sendo oferecidas.

Diante da expansdo do nimero de cursos e vagas oferecidos pelas IESp, surgiu um
novo problema em certos locais: a oferta maior que a demanda. Com a oferta excessiva, 0
publico-alvo foi dramaticamente diluido em segmentos menores (cursos) e institui¢des, o que
dificulta as condicdes operacionais de muitas IESp, remetendo-as a duras condi¢bes de
mercado e, muitas vezes, levando ao fechamento de cursos ou até da instituicdo. A
sobrevivéncia das IESp passou a depender diretamente de sua capacidade de atrair e reter
alunos, logo, da sua habilidade de praticar marketing.

Os autores Kotler e Fox (1994) e Martins (1986) compreendem que 0 crescimento da
competicdo entre as IESp pode implicar no uso de algumas estratégias para aumentar sua
notoriedade no mercado e, com isso, fortalecer seu poder de atrair novos alunos. A visdo dos
autores levou as seguintes consideracdes:

e O aumento da concorréncia faz com que as IESp desenvolvam e apliquem novas
estratégias competitivas constantemente, muitas vezes ligadas aos cursos e/ou aos
precos (valor da mensalidade), para atrair e manter alunos, 0 que pressiona 0S precos
das mensalidades para baixo e torna a formacdo mais acessivel sob o ponto de vista
dos alunos e/ou pagantes.

e O aumento dos investimentos em infraestrutura e pessoal da aos alunos melhores
condicdes de aprendizagem: melhorias na estrutura fisica da instituicdo (layout de
salas, por exemplo); aumento dos recursos disponiveis (mais equipamentos de suporte,
como projetor multimidia, acervo bibliografico fisico e digital, acesso a internet, entre
outros); qualificagdo do corpo docente (titulagdo: doutores e mestres) e dos demais
funcionarios da instituicdo.

e O uso de canais de comunicacdo mais eficientes visa atingir cada publico-alvo, em

especial os disponiveis na internet. Atualmente, grande parte da atencdo das IESp esta
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na elaboragdo de seus sites. Essas ferramentas de comunicacdo devem atender a
demanda dos seus usudrios — conter informacGes relevantes, claras e com textos
curtos. Ninguém mais quer permanecer por horas lendo informacdes sobre cursos em
paginas eletronicas.

e E muito importante que cada IESp mostre-se ao mercado com uma personalidade e
sustente essa identidade com o passar do tempo. Espera-se que a cultura
organizacional da instituicdo esteja voltada para a construcdo de uma imagem atraente
e cativante, que passa a ser criada por meio de agdes de marketing concentradas em
distingui-las das demais instituicbes concorrentes. Nesse sentido, cada IESp busca
ressaltar seus aspectos relevantes, como a exceléncia no ensino, a oferta de pesquisa e

extensdo, a marca.

Segundo dados do Conselho Nacional da Educacgéo, nos ultimos vinte anos, o Brasil
assistiu a um notavel processo de crescimento de seu ensino superior (CNE, 2013). No
comego dos anos 1990, somavam-se 1.540.080 estudantes matriculados no ensino superior.
Esse nimero saltou para 2.694.245 estudantes em 2000, e para 6.379.299 em 2011.
Resumidamente, o mercado de ensino superior esta mais competitivo, por isso as IESp
buscam formas cada vez mais eficientes de atrair e reter alunos. As instituicGes dependem da
capacidade de oferecer infraestrutura e qualidade de ensino equiparado ao mercado em que
atua e ao poder aquisitivo dos ingressantes e pagantes das mensalidades.

Para Kotler e Fox (1994), Bourke (2000) e Maringe (2006), 0 marketing assume um
papel fundamental na acirrada competicdo pelo interesse dos potenciais alunos. E por meio

dele que as IESp buscam influenciar, a seu favor, as decisfes do publico.

2.4 Educacdo Como Servico

Bravin (2009) compreende que o termo educacdo significa colocar a servico. No
ensino, corresponde ao processo de agir em favor daqueles que se propdem a atender,
centralmente, os estudantes. O servico envolve a realizacdo daquilo que é oferecido por uma
parte a outra, ou seja, aquilo que a IESp oferece aos seus alunos e cujo resultado final pode
gerar transformacéo significativa nos individuos ou no ambiente. Além disso, é caracteristica

dos servigos a intangibilidade, ou seja, ele ndo precisa necessariamente gerar produtos
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palpaveis; no caso do ensino superior, 0 que se busca é gerar o saber, cujas competéncias
possam ser aplicadas e transmitidas para a sociedade.

Os autores Cubillo, Sdnchez e Cervifio (2006) afirmam gque, mesmo com todas as suas
possibilidades e caracteristicas, a educagdo € um servico puro e, como tal, para Bravin (2009),
a maior parte dos atributos ligados a esse servigo ndo é facilmente percebida. A qualidade da
educacdo, por exemplo, ndo é notada com facilidade na pratica, tampouco testada e analisada,
0 que dificulta as comparacdes e a avaliacdo dos potenciais alunos, e isso acaba interferindo
na percepcao e escolha deles por um curso ou por uma instituicdo de ensino. Essa condigéo de
dificil comparacdo da qualidade do ensino, conhecida pelas IESp, leva os gestores
educacionais a buscar alternativas de comunicacdo que ressaltem as principais qualidades da
instituicdo e de seus cursos, de forma que o servico oferecido pela IESp esteja relacionado a
boas informacdes e ao contexto de mercado. Em outros termos, o objetivo dos gestores €
chamar a atencdo do publico-alvo com informagfes e atributos que possam influenciar a
decisdo dos prospects, como aqueles ligados ao preco, a localizagdo, a reputacao, entre outros.

Embora ndo seja facil fazer a definicdo dos atributos mais relevantes para o publico-
alvo de uma IESp, é possivel considerar que muitos deles estéo relacionados aos elementos do
composto de marketing (por exemplo: produto — curso; preco — valor da mensalidade; praca —
localizagdo da instituicdo; promoc¢do — condi¢cfes de oferta dos cursos e demais informacdes
relevantes utilizadas para atrair os potenciais alunos). Portanto, o servico educacional é mais
bem executado e percebido pelos alunos quando existe correlagéo entre as condic¢des de oferta
utilizada para atrai-lo e a realidade encontrada nas IESp. E por isso que cada servico
educacional oferecido deve ser capaz de representar mais do que as condic@es e exigéncias de
um curso, ou seja, a imagem da IESp e, muitas vezes, o perfil regional.

Além da compreensdo dos servi¢os educacionais relacionados ao composto de
marketing, Bravin (2009) aponta que existem alguns fatores que podem ser utilizados para
comprovar a abrangéncia e o potencial do servi¢co educacional superior, 0s quais s&o:

e Buscar aumentar a participacdo do publico-alvo no processo de prestacdo de servico,
isto é, os alunos devem ser vistos como agentes de cada servigo oferecido e, com isso,
podem ser mais envolvidos no desenvolvimento dos proprios servigos educacionais.

e Os servigcos educacionais em si ndo proporcionam nenhum tipo de propriedade
tangivel ao aluno (cliente), por outro lado propiciam o desenvolvimento de
conhecimentos e competéncias inerentes ao curso e a profissdo num aspecto intangivel

que podera ser levado com o graduado por toda sua vida (o saber). Esse fator é
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especialmente buscado pelos alunos e por seus influenciadores, como pais e
familiares.

e Outras pessoas fazem parte do processo de prestacdo de servico educacional. O
processo ndo esta restrito a um professor e seus alunos, mas a todos os envolvidos no
desenvolvimento e na manutengdo do bem-estar coletivo no ambiente académico. O
servigo educacional oferecido deve compreender o ambiente da sala de aula, dos
laboratdrios e da biblioteca, o atendimento na secretaria e a limpeza dos ambientes.
Esses fatores, individualmente ou somados, podem interferir positiva ou
negativamente na percepc¢do dos estudantes, os quais, por sua vez, influenciam outros
potenciais alunos, atraindo-os ou afastando-os, a depender do que relatam sobre as
condigdes operacionais e organizacionais da instituicéo.

e A variabilidade nas prestacfes de servi¢o pode interferir na imagem e na reputacao de
uma IESp; assim, os gestores dos servi¢os educacionais precisam cuidar para que as
variacdes nas condi¢des somente ocorram quando a elas estiverem postas melhorias
irrefutaveis, pois, caso contrario, o resultado pode ser a criagdo de uma percepg¢do de
desorganizacdo e incompeténcia, 0 que, na pratica, € sempre nocivo para a marca da
IESp.

Pariseau e McDaniel (1997) afirmam que é muito dificil fazer avalia¢cdes da qualidade
do servico educacional ou estabelecer mecanismos totalmente seguros para essa verificagéo.
Para os autores, isso fica ainda mais complicado quando a IESp busca, ao mesmo tempo,
discernir o que € um bom ou um mau servico, pois 0s pareceres dos alunos e dos demais
envolvidos podem ser muito diversos e amplos. Outro aspecto dos servigcos educacionais é
que, na pratica, ndo ha estoque, portanto, 0s servicos sao consumidos no momento de sua
prestacdo, por exemplo, na ocasidao em que o aluno assiste a aula ou pede uma explicacdo para
0 professor.

No campo da comunicacdo dos servicos educacionais oferecidos por uma IESp, é
preciso que haja em cada informacdo apresentada ao mercado, seja qual for o canal de
comunicacdo utilizado, mas especialmente o site da instituicdo, um compromisso com a
verdade, clareza e objetividade, o que significa apresentar sem equivocos cada servico
oferecido pela IESp, suas condi¢des e outros aspectos relevantes, como prazos e valores.

Dessa forma, aqueles prospects convertidos em alunos, ao se depararem com 0 Servigo
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propriamente dito, podem confirmar que estdo recebendo exatamente aquilo que lhes foi

oferecido, gerando condicGes para uma avaliacdo positiva do servico educacional.

2.5 Surgimento das IESp

Entre as principais causas do aumento de interesse pelas IESp esta a marcante
constatacdo, apontada por Souza (1991), do crescimento da demanda, marcada pelo salto do
namero total de matriculas em apenas uma década. Esse fato aumentou a pressdo sobre o
governo para disponibilizar maior nimero de vagas, e o caminho acabou sendo o das
instituicdes particulares — mais rapido que o sistema publico em termos de concepcéo e
instalacdo de novas unidades. O governo deu permissao para que fossem criados novos cursos
e novas instituicbes em todo o pais. A resposta do governo ao problema, esquivando-se da
responsabilidade de oferecer mais cursos e transferindo tal responsabilidade para a iniciativa
privada, levou a complicacdes de ordem pedagdgica e didatica no que se refere a garantias de
adequada formacdo dos discentes. Passa-se entdo a ser necessaria uma fiscalizacdo mais
abrangente e estruturada dos cursos e das instituicdes, a fim de assegurar a qualidade dos
programas autorizados.

Além do aumento da demanda, Franco (2000) cita que ha outros fatores que
contribuiram para o crescimento do nimero de IESp, dentre eles destacam-se dois:

e mantenedores de escolas béasicas que resolveram ascender ao ensino superior,
suportados pelos bons resultados das escolas mantidas até entdo;

e profissionais, ndo necessariamente educadores, que, visualizando a oportunidade com
um empreendimento educacional, resolvem constituir instituicbes especializadas de
ensino superior.

Os dois fatores apontados por Franco (2000) mostram a educagao superior como um
negdcio e sdo vistos como o Marketing Aplicado a Educacional, ou seja, eles englobam a
visdo mercadologica no contexto das IESp, uma visdo orientada para a concepgéo,
implementacdo e lucratividade do negocio. Ndo ver a educacdo superior como negdcio
poderia interferir no interesse da iniciativa privada, e o sistema sofreria uma limitacéo
estrutural dada a incapacidade do governo em amplia-lo no que tange o numero de
instituicdes e vagas pelo pais. A profusdo de cursos de graduacdo representa a dindmica do

mercado educacional e a busca individual por melhores condic¢des profissionais e de vida;
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ademais, tal profuséo reflete os interesses capitalistas em atender aos anseios de ascensao
profissional que marcam a sociedade capitalista.

As bases para o surgimento das IESp particulares, portanto, estdo nos fundamentos da
sociedade capitalista, na sua nocdo de desenvolvimento e de qualidade de vida e na
identificacdo e crescimento do publico para 0s cursos superiores. Em outros termos, a origem
das IESp tem a ver com uma visdo de mercado baseada na oportunidade de negdcio e na
possibilidade do comercializar o produto educacional — os cursos de graduacdo e pos-

graduacao.

2.5.1 Viséo de mercado versus mercantilizacao da educacao

Na concepc¢do de Franco (2000), a visdo de mercado, ou Seja, a percepcao sobre a
oportunidade do neg6cio educacional, tornou possivel a ampliacdo da oferta de cursos e o
surgimento e desenvolvimento das IESp, 0 que trouxe beneficios de acesso ao ensino superior
para a sociedade. Para Kirp et al. (2003), o fato de haver forte influéncia da visdo de mercado
na educacdo superior ndo representa exatamente um problema. Segundo os autores, na
verdade, isso acaba contribuindo com o processo de mostrar as instituicbes aquilo que o
mercado, em todas as suas configuragOes industriais, demanda em termos de competéncias
técnicas inerentes a formac&o profissional.

Em contrapartida, a condicdo para a qual se deve ficar atento é a mercantilizacdo da
educacdo. A esse respeito, Bravin (2009) explica que é preciso muito cuidado com a visdo de
que o aluno se torna cliente e os departamentos da instituicdo tornam-se o centro de
lucratividade. Essa interpretacdo ressalta a necessidade de cuidados para que a oferta de
cursos por meio da iniciativa privada nao perca de vista que o tema é a educacédo e, com isso,
a formacao equilibrada e assertiva dos alunos-profissionais. Portanto, a visdo de mercado, que
em muitos momentos é bem-vista, ndo pode se deixar influenciar por aspectos enviesados,
como crer que o interesse maior seria o retorno sobre o investimento, concebido pela apuracéo
dos lucros.

A critica a mercantilizacdo da educacao precisa ser posta ao debate permanentemente
e receber a atencdo de todas as esferas da sociedade e do mercado, pois tanto o mercado
precisa de profissionais bem formados e capazes como a sociedade precisa de cidadaos éticos
e integros — valores que primam pelo bem-estar coletivo. A educacdo ndo é um produto

simplesmente, ela representa as caracteristicas de um povo e, como tal, seus padrbes e
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valores, por isso, embora a educagdo seja oferecida tanto pela iniciativa publica como pela
iniciativa privada, o que realmente deve imperar € a constante busca pela formacéo
competente.

Estudos realizados por Fraga (1999) apontam para a existéncia de IESp que se
comportam como empresas, com a obrigacdo de satisfazer seus clientes a qualquer custo.
Entretanto, essa € uma visdo equivocada, pois, assim como na educacdo familiar, existem
momentos em que satisfacdo e educacdo ndo estdo perfeitamente alinhadas. E de acordo com
Siqueira (2004), a educacdo é uma conquista do cidaddo, um direito social e, a0 mesmo
tempo, um elemento que para ser atingido esta repleto de deveres.

Criticando a abordagem puramente mercantil da educacdo, Alperstedt (2001) afirma
que as instituicdes de ensino sdo organizadas de maneira diferente das empresas, fato que
pode ser facilmente notado quando se observa professores e demais funcionarios das IESp
normalmente exercendo uma autonomia bem maior sobre suas atividades — excepcional ao
que ocorre na maioria das empresas de outros setores. A autora reconhece também que é
muito importante que as instituices empenhem esforcos na construcdo da reputacdo de sua
marca no mercado, o que, de acordo com Bravin (2009), é fundamental para o
posicionamento da instituicdo perante suas concorrentes. A marca da IESp é lembrada por
varios motivos, mas um € especialmente importante: a reputacdo alcancada e mantida no

mercado.

2.6 Fatores que Influenciam a Escolha da IESp

Diversas pesquisas acerca dos fatores que influenciam a escolha de uma determinada
IESp em detrimento das concorrentes dela, foram realizadas por autores como Bergamo
(2010), Bravin (2009), Domino (2006), Davis e McCarthy (2005), Moogan, Baron e Harris
(1999), Moogan, Baron e Brainbriege (2001), e Jackson (1982). Todos eles destacam que as
IESp devem dar maxima atengdo ao processo de comunicagcdo com o mercado-alvo em
especial por meio das informagdes disponibilizadas amplamente, assim como ocorrem nos
sites dessas instituicbes. Para Gramani (2008), a atratividade das IESp € determinante para sua
manutencdo, sobretudo porque a atratividade refere-se ao modo como 0 mercado, em especial
0s prospects e seus influenciadores, compreendem as qualidades de cada IESp, nos momentos

em que sdo atingidos pela comunicag¢do das mesmas.
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Portanto, segundo Gramani (2008, p. 440), a “qualidade ¢ um fator que influéncia na
atratividade de uma IES”; assim, a qualidade, num sentido amplo, isto é, que envolve
qualquer atividade das instituicdes, deve ser visto como um importante fator de atratividade
capaz de influenciar a deciséo do publico-alvo.

No Quadro 1, apresenta-se, cronologicamente, alguns fatores considerados mais

frequentes na escolha de uma IESp.

Quadro 1: Fatores que influenciam a escolha por uma determinada IESp

Autores Ano Fator
. Informagdes sobre a “reputacdo académica” em relagdo a qualidade da
Spies 1978 S h . -
instituicdo e ao “valor da mensalidade”.
Informagdes sobre “localizagdo” (no que diz respeito a proximidade da
Krampf e Heinlein 1981 residéncia) e “elementos de atratividade” presentes no campus ou Nnos
campi, como a existéncia de visitas dirigidas.
Hooley e Lynch 1981 Informacgdes sobre “localizacdo” e “reputagdo académica”.
Chapman 1981 Informacoes sobre “localiza¢do”.
Informagdes sobre “localizacdo”,“valor da mensalidade”, “oferta de
Jackson 1982

descontos/bolsas” e “reputacdo académica”.

Gilmour Jr. e Suttle 1984 Informagoes sobre “valor da mensalidade”.

Informacdes sobre “localizacdo” e “elementos de atratividade”, como a

Lamoreaux 1990 disponibilizagio de materiais escritos e/ou on-line das disciplinas.

Informagdes sobre “reconhecimento de mercado”, como a existéncia de
Ooterbeek 1992 rankings de terceiros, que qualifcam bem a IESp e podem gerar ganhos
futuros com empregabilidade e salério.

Informagdes sobre “disponibilidade de cursos”, “valor da mensalidade” e

Sevier 1993 “oferta de descontos ou bolsas”.
Galotti e Mark 1994 Informagéei sobre a “influéncia dos pais, amigos e de terceiros, como os
do trabalho”.
Mazzarol e Hosie 1996 Informagdes sobre “reputagdo académica”.
Informagdes sobre “reputagdo académica”, “qualidade de ensino e
Lin 1997 aprendizado” e “elementos de atratividade” com a vida estudantil no

ambiente académico.

Informagdes sobre “localizagdo”, “valor da mensalidade”, “reputag@o
Hanson, Norman e

Williams 1998 académica”, “titulacdo e qualidade dos professores” e “prestigio da
instituicao”.
Hu e Hossler 2000 Informac;qes sobre “valor da mensalidade ”e influéncia dos pais, amigos
e de terceiros, como os colegas de trabalho”.
Soutar e Turner 2002 Informagdes sobre “reputacdo académica”, “qualidade de ensino e

aprendizagem” e “reconhecimento de mercado”.

Informagdes sobre “influéncia dos pais, amigos e de terceiros, como 0s

Chenoweth e Galliher 2004 colegas de trabalho”

Informagdes sobre “localizacdo”, “porte da instituicdo” e “elementos de

Zuker 2006 .. . A
atratividade, como o ambiente académico”.

Informagdes sobre “qualificacdo dos professores”, seguida de “prego
Miranda e Domingues 2006 adequado”, “qualidade da infraestrutura (sala de aula, biblioteca,
laboratodrios)”, “localizagdo” e “imagem da instituicdo”.

Informacdes sobre “qualidade académica” envolvendo “professores e

Maringe 2006 funcionarios”, “pre¢o”, “reputacdo e tradicdo” e “localizag¢8o”.
Pimpa e 2007 Informagdes sobre “preco e custos em geral”, “empregabilidade” gerada
Suwannapirom pela instituicdo e “atratividades da institui¢do” que a diferenciem.
Informacdes “abundantes sobre a institui¢do” e “recomendacao de
Silva et al. 2008 amigos que conhecem e/ou estudaram na instituicdo”. Nesse caso, €

importante fazer com que 0 maximo de pessoas tenha uma visdo
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favoravel da IES para ajudar em sua divulgacdo e indicacdo para
terceiros.

Andrade, Moita e Silva 2009

Informagdes sobre “preco — valor da mensalidade”, “qualidade dos

professores — titulagdo”, “conceitos no Enade” e “ranking no guia dos
estudantes”.

Vieira et al 2009 Informagdes sobre “qualidade” e “tradigdo”.
Aléssio, Domingues e 2010 Informagdes sobre “seguranga” e “infraestrutura, com destaque para a
Scarpin qualidade das instalagdes”.
Informagdes sobre “atratividades do ambiente proporcionado pela
Bergamo et al 2006 instituicdo, tais como: atividades esportivas, aspectos financeiros,

pessoais, sociais, atributos do campus, qualidade, infraestrutura e imagem
da instituicdo”.

Petruzzellis e

Informagdes sobre a IES, o enfoque é a “comunica¢do” — quanto mais a

R . 2010 instituicdo se mostra positivamente na internet e em outros meios de
omanazzi R ~ . p
comunicacdo, mais ela sera lembrada.
Thomaz e Brito 2010 Informaf;oe_s sobre “reputacdo” da IES no mercado e diante da
concorrencia.
Silva e Eernandes 2012 Infgrmzig?:as sobre~ {?caglza(;a.lo , “prego”, p’r’estlglo , “conselho de
amigos”, “reputacdo” e “qualidade do ensino”.
Kalil e Gongalves 2012 Informagdes sobre a “marca” da IES. Visdo de que uma marca forte é um
Filho diferencial de posicionamento no mercado e na mente dos prospects.
Lee et al. 2012 Informacdes sobre “responsabilidade social”.
O|IV€II’;é(;(|)IV€II’a € 2013 Informagdes sobre “localizagdo”.
Mondini et al 2014 Informacgoes sobre “preco (valor da mensalidade)”, “aceitacdo da

instituicdo” no mercado/sociedade e “imagem da instituigdo”.

Fonte: Elaborado pelo autor.

E oportuno explicar que neste estudo o termo atratividade é compreendido como a

capacidade de cada IESp — sua marca, seus produtos (cursos), sua localizacdo e suas outras

realizacBes ou caracteristicas — ser interessante o suficiente para o publico-alvo a tal ponto

que chame positivamente sua atencdo. Ao analisar os fatores propostos pelos autores no

Quadro 1, é possivel fazer a distribuicdo de cada fator relacionado aos quatro aspectos do

composto de marketing: produto, preco, praca e promocao. Essa distribuicdo é apresentada no

Quadro 2.

Quadro 2: O composto de marketing e os fatores que influenciam a escolha de uma IESp

Composto de marketing

Motivos

Disponibilidade de curso

Produto Qualidade do ensino e aprendizagem
Preco Valor da mensalidade
Oferta de desconto ou bolsa de estudo
Praca Localizacao
Porta da IESp
Elementos de atratividade
Reputacéo académica
~ Reconhecimento de mercado
Promocéo

Influéncia dos pais, amigos e de terceiros, como colegas de trabalho
Pretigio da IESp
Titulacdo e qualidade dos professores

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como se pode notar, ha maior concentracdo de fatores que influenciam as decisfes do
potencial aluno no aspecto ‘promog¢ao’ do composto de marketing. Para Sant’ Anna (2008), é
notério que a promocgdo receba muita atencdo, pois a sua natureza € justamente a da
disseminacdo de informagdes relevantes, de tal forma que possam atrair o publico einfluéncia-

lo, ou para prestar esclarecimentos e dar orientacées.

2.7 Publico das IESp e Atributos que Valorizam

A relacdo das IESp com os diferentes publicos que atende tem sido foco de estudo ja
ha bastante tempo. Em décadas mais recentes, a busca pela compreensdo da estrutura dessas
relagOes entre prestadores de servigos educacionais e consumidores teve forte incremento com
os estudos de Baker e Fesenmaier (1997), Kotler e Fox (1994), lacobucci e Hopkins (1992),
Solomon et al. (1985), entre outros.

Na visdo de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) e Galhanone (2014), conhecer
profundamente o publico-alvo que se pretende atingir é fundamental para qualquer tipo de
negdcio, inclusive o educacional, pois serve de base para acfes destinadas a chamar a atencéo
dos potenciais alunos e de seus influenciadores. Segundo Appleton-Knapp e Krentler (2006),
conhecer o publico-alvo, suas caracteristicas de demanda e interesses € decisivo na hora de
desenvolver estratégias de atracdo e retencdo de alunos. As afirmacgdes dos autores promovem
a compreensao de que, entender os clientes ativos e potenciais tornou-se obrigatério para as
IESp, especialmente mediante acdes competitivas de instituicdes concorrentes que também
buscam se posicionar no mercado.

Kotler e Fox (1994) apontam que qualquer IESp possui diversos publicos-alvo; logo,
ela precisa administrar, a contento, o relacionamento com todos eles ou com pelo menos a
com maioria. E importante entender nessa colocacio que o termo publico-alvo representa um
grupo distinto que tem interesse numa dada instituicdo e pelo qual ela propria tem algum
interesse.

Para Naudeé e Ivy (1999) e Long e Robinson (1998), os publicos de uma IESp devem
ser separados de acordo com suas caracteristicas ou interesses conforme as necessidades que
apresentam e 0 modo como cada institui¢do pode atender a tais demandas. Essa visdo, embora
simplificada, é boa para ressaltar que mudangas geograficas e de condigdes socioecondémicas

podem levar a diferentes interesses por formacéo superior, o que justifica, por exemplo, que
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em determinadas localidades h& predominéancia de certos tipos de curso, enquanto que em
outras praticamente eles sequer séo oferecidos.

E interessante conhecer a classificagdo do publico-alvo proposta por Kotler e Fox
(1994), na qual os autores elegem dezesseis publicos que interagem diretamente com uma
IESp com interesse real ou potencial de influencia-la. Séo eles:

e comunidade local;

e publico geral,

e midia de massa;

e estudantes potenciais;

e alunos matriculados;

e 0Orgdos fiscalizadores;

e pais de alunos;

e administracdo e funcionarios;
e corpo docente;

e conselho universitario;

e concorrentes;

o fornecedores;

e comunidade empresarial;
e (Orgdos governamentais;
e fundacdes;

e ex-alunos.

A Figura 1 tem por finalidade destacar esses dezesseis publicos que as IESp nédo
podem deixar de considerar, segundo Kotler e Fox (1994) e evidenciar também que cada
instituicdo precisa colocar-se como elemento central das relacbes com cada publico, ou seja,
elas necessitam ter consciéncia de que seu papel sera mais bem desempenhado a medida que

mais conhecerem cada publico com o qual interagem.



Figura 1: As IESp e seus Publicos
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler e Fox (1994, p. 43).
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E sabido que cada IESp precisa satisfazer diversos plblicos, porém, as vezes,

aumentar a satisfacdo de um grupo pode reduzir a satisfacdo de outro. Por exemplo: uma IESp

precisa pagar salérios razoaveis a seus professores e, a0 mesmo tempo, manter a anuidade em

nivel aceitavel perante o que os alunos e pais estdo dispostos a pagar. Contudo, satisfazer aos

dois publicos simultaneamente € tarefa muito dificil, pois pagar o quanto os docentes

acreditam merecer tornaria as mensalidades altas demais, superando 0 quanto os pagantes

estdo dispostos a desembolsar ou tém condicBes de fazé-lo. E necessario balancear

necessidades e expectativas de cada grupo e fornecer niveis aceitaveis de satisfacdo de acordo

com as restricdes dos recursos disponiveis. Segundo Froemming (2001), a mensuragdo

sistematica da satisfacdo fornece base para avaliar o que cada grupo espera e quais niveis de

satisfagdo estdo experimentando. Essa visdo € particularmente importante no contexto em que

as IESp estéo inseridas e no qual buscam maneiras mais eficientes de atrair e reter alunos,

superando a concorréncia, que, a seu modo, esta tentando fazer o mesmo.
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Ao fazer uma andlise dos dezesseis publicos propostos por Kotler e Fox (1994),

Froemming (2001) elencou os atributos que julga serem os mais desejados pelo publico-alvo

de uma IESp, 0s quais sdo:
e reputacdo académica;
e custo (valor da mensalidade);

e |ocalizagdo do campus;

e distancia de casa;

e extensdo do campus;

e convivio social;

e aparéncia fisica do campus;

e moradia e condi¢des de vida;

e colocacdo no mercado de trabalho.

E possivel compreender que tais atributos servem para mostrar o qudo importante é

conhecer o publico-alvo e os elementos ou condi¢bes que mais valorizam para, entdo, tomar

decisdes que orientem o processo de comunicacdo eficiente com cada publico. Os atributos

apresentados por Froemming (2001) podem ajudar as IESp a compreender qual é o

julgamento que o mercado (publico-alvo) faz dela; para isso, basta usar cada atributo como

critério de analise. Portanto, tanto o publico-alvo quanto os atributos que essas instituicdes

valorizam sdo passiveis de estudo e sdo importantes para o desenvolvimento do processo de

tomada de decisdo mercadoldgica de qualquer IESp, especialmente quando certos atributos

sdo comunicados nos sites das instituicdes como forma de chamar a atencdo dos potenciais

alunos.

Os proncipais atributos considerados pelo publico-alvo das IESp sdo apontados no

quadro 3.

Quadro 3: Atributos mais considerados pelo publico-alvo da IESp

Publico-alvo principal Agente Atributos
Reputacdo académica
Custo (valor da mensalidade)
Localizagdo do campus
Distancia de casa

Alunos, pais e familiares IESp Extensdo do campus

Convivio social

Aparéncia fisica do campus
Moradia e condi¢Bes de vida
Colocacdo no mercado de trabalho

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Froemming (2001, p. 63).
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Os diversos publicos das IESp, em especial os alunos, apresentam frequentes
variacdes sobre o que desejam a respeito de cada atributo e sobre sua importancia relativa.
Segundo Froemming (2001), nenhuma IESp € capaz de satisfazer a hierarquia de necessidades
de todos os publicos igualmente e a0 mesmo tempo, por isso as instituicbes devem ajustar-se
para atender a hierarquia de desejos de alguns segmentos de sua populacdo. Basicamente é
necessario dar mais atencdo ao atributo mais relevante e que melhor interage com a cultura
organizacional da instituicdo. Para Braga (2002), é incontestavel o fato de a condicdo do
ensino superior brasileiro particular exigir conhecimento de marketing para cuidar de

proposicdes que envolvam o bem-estar do publico atendido e da prépria instituicéo.

2.8 Comunicacéo das Instituicdes de Ensino Superior

A comunicacdo estabelecida pelas IESp com o publico-alvo e demais interessados €
uma das principais bases para seu reconhecimento e para seu posicionamento de mercado.
Bravin (2009) afirma que a comunicagéo vista por meio do elemento promocional tem sido
alvo de grande interesse dos gestores educacionais, pois eles reconhecem que uma adequada
campanha promocional pode culminar em maior capacidade de atracdo e, consequentemente,
em mais matriculas.

Com a profuséo de IESp e com a dispersdo do publico atingido por diferentes ofertas
de cursos, a sobrevivéncia de algumas instituicdes passou a depender do bom uso que fazem
do marketing e da comunicacdo estratégica. Nessa perspectiva, em pesquisa feita por Braga e
Monteiro (2005), constatou-se que, quanto maior a concorréncia entre as IESp de uma cidade
ou regido, maiores tendem a ser os gastos com a comunicacdo de cada uma delas — pois, o seu
objetivo é influenciar o pablico-alvo com a comunicacao e ser lembrada por ele no momento
decisivo da matricula.

No horizonte da comunicacdo das IESp, a ultima década foi marcante no que tange a
amplificagdo dos processos e as formas de comunicacdo com o publico; notou-se forte
crescimento de agBes promocionais na televisdo e na internet. Assim, € importante frisar que
na internet, especialmente nos sites das IESp, o cuidado com a comunicacdo precisa
considerar ndo apenas o contedo da mensagem, mas também a forma de apresentd-lo e a
atualizagdo constante dos dados. Os servidores responsaveis pelo registro e distribuicdo dos

contetdos precisam funcionar constantemente. Esse aspecto € fundamental, pois muitas vezes
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é na internet que o candidato faz pesquisas sobre a IESp e utiliza-se do que encontra para
decidir por uma determinada instituicao.

Conforme Bravin (2009), as IESp vém utilizando a comunicacao para tentar garantir o
preenchimento das vagas, especialmente em um contexto de crescente competi¢ao por alunos.
Ainda segundo a autora, a utilizacdo da comunicacéo tende a ficar cada vez mais marcante e
decisiva, portanto qualquer comunicacdo (acdo promocional) sem a integracdo com 0s
interesses e as condicdes da instituicdo e com o emprego de diferenciais como qualidade de

ensino e infraestrutura e sem visdo de longo prazo tendem ao fracasso.

2.8.1 Posicionamento e Imagem das IESp

A comunicacdo da imagem da IESp no mercado e seu posicionamento é tdo
importante que problemas na sua imagem ou erros de posicionamento podem prejudicar a
instituicdo, levando-a a exclusdo do grupo de interesse do pablico. Ao abordar esse tema,
Jackson (1982) comenta que, quando os potenciais alunos e quaisquer outros interessados tém
dificuldade de encontrar informac0es relevantes sobre determinada instituicdo ou quando as
informacdes encontradas sdo negativas (o que afeta a imagem), o estabelecimento de ensino
pode ser excluido do grupo de op¢bes do aluno, ou seja, ele perde a capacidade de atrair 0s
prospects e converté-los em matriculados.

Os autores Henderson (1970), Clark (2000) e Bravin (2009) concordam que as
instituicOes precisam identificar e estabelecer um conjunto de aspectos que contribuam para o
posicionamento da marca no mercado. Portanto, as instituicGes que se esquecem de
estabelecer uma comunicacdo baseada em suas caracteristicas mais positivas e na
segmentacdo de mercado (falar com cada publico adequadamente) e também se descuidam da
construcdo da imagem da marca podem permitir o surgimento de fragilidades no
posicionamento de mercado e comprometer a percep¢do positiva dos interessados, o0 que
reduz o potencial de atracdo de novos alunos com o passar do tempo.

A construcdo do posicionamento de mercado depende, mais do que nunca, da
capacidade de a IESp fortalecer, por meio da comunicagéo, a imagem da marca, mostra-la ao
mercado constantemente e sem erros, e ser lembrada como uma opcdo vantajosa pelo
potencial aluno nos momentos de tomada de decisao.

A educacdo superior e, portanto, nela o desenvolvimento da comunicagéo das IESp e

seu posicionamento no mercado por meio da internet, requer bastante atencdo dos gestores
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que objetivam garantir a capacidade de atracdo e retencdo de alunos. Essa condi¢do aproxima
as instituicdes do marketing, concebendo-se, assim, o0 marketing aplicado a educacao, cujas
principais abordagens contemplam o composto de marketing, a comunicacdo estratégica de
marketing e o foco da comunicagdo dos sites das IESp. Complementando essa questéo, o
préximo capitulo aborda o marketing aplicado a educacdo superior particular, sua importancia

e sua abordagem digital.
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3 MARKETING APLICADO A EDUCACAO

Este capitulo contempla o marketing aplicado a educacdo, o composto de marketing
aplicado pelas IESp, a utilizacdo do marketing na internet e a comunicagdo estratégica de

marketing por meio dos sites das instituigdes.
3.1 Conceitos de Marketing

Etimologicamente, a palavra marketing tem origem inglesa e sua concepg¢do remonta
ao século XVI, ela deriva do verbo to market, com o sentido de “negociar em mercado”. Com
0 passar do tempo, esse sentido recebeu novos entendimentos e modificou-se como adequacéo
as evolucdes do mercado. Atualmente, sdo aceitas como traducdo trés palavras: mercadizacéo,
comercializacdo ou mercadologia. A primeira, mercadizacdo, é a menos utilizada devido a
uma questdo estilistica da lingua portuguesa falada no Brasil. A segunda, comercializacao,
transmite uma ideia limitada do conceito e reduz o entendimento de sua abrangéncia. J& a
terceira, mercadologia, € a que mais se aproxima do conceito original em inglés, mesmo
assim, no Brasil, o uso do termo marketing tornou-se comum. Sobral e Peci (2013) explicam
que a mercadologia trata do estudo das técnicas para a realizacdo do estabelecimento do
preco, divulgacdo promocional, venda e entrega dos produtos e dos servigos.

De acordo com Oliveira (2012), o marketing como area de estudo dos relacionamentos
entre as empresas e clientes, com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos de ambas as
partes, surgiu, da forma sistematizada, tal qual se entende hoje, entre os anos de 1900 e 1905.
Butler (1914), Maynard (1941), Bartels (1951, 1964, 1983), Lazer (1966), Arantes et al
(1975), Sheth, Gardner e Garrett (1988), Sandhusen (2003), Wilkie e Moore (2003), Miranda
e Arruda (2004) e Oliveira (2007) relatam que pesquisadores de universidades norte-
americanas iniciaram os estudos mercadolégicos em busca de solucionar os problemas de
comercializacdo e de distribuicdo de mercadorias que se viam aumentados quando em
momentos de crise econdmica ou de guerra militar. Considerando os anos das publica¢fes dos
autores, fica claro que a aplicagdo do marketing possui ramificagbes que perpassam 0 aspecto
socioecondémico histérico, mas se mantém integras na busca de oferecer solugbes para as
diferentes demandas que surgem centradas na dicotomia dos interesses dos que ofertam e dos

que buscam por produtos e servigos.
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Oliveira (2012) destaca o aumento da populacdo e o inicio da concentracdo urbana
como mais uma contribuicdo para o fortalecimento dos estudos sobre marketing. Para o autor,
com o0 novo modelo de producao, aumento da populacdo e da demanda, cresceu a necessidade
de mdo de obra para os pontos de vendas, sobretudo referente aos processos de distribuicdo e
de comercializacdo de produtos. Um dado que sustenta a viséo de Oliveira foi apresentado por
Melandri (2000), segundo o qual, em aproximadamente quarenta anos, de 1860 a 1900, a
populacdo dos Estados Unidos passou de 30 para 76 milhdes, crescimento que gerou forte
pressdo sobre o sistema produtivo e, consequentemente, para os varejistas. Com isso, as agoes
mercadoldgicas ganharam notoriedade e passaram a ser demandadas.

Embora o desenvolvimento da compreensdo do marketing abranja um horizonte
temporal superior a cem anos, foi principalmente apos os anos de 1950 que sua conceituacdo
ganhou forca global. Nesse sentido, um aspecto interessante é que o marketing se desenvolveu
no dmago de instituicdes de pesquisa e ensino norte-americanas, porém a utilizacdo dele em
tais tipos de instituicdo apenas ganhou notoriedade ha poucas décadas. A evolucdo no
marketing aplicado a educacéo é apresentada mais detalhadamente na secédo 3.3.

Na sequéncia, o Quadro 4 tem por finalidade elucidar as fases de desenvolvimento e
decorrente entendimento do marketing no século XX. Observa-se no referido quadro que a
compreensdo dos autores acerca dessa questdo ndo € completamente congruente, mesmo
assim todos os seus pontos de vista podem levar a compreensfes totais ou parcialmente

aceitas sobre o marketing.

Quadro 4: Entendimentos historicos de marketing por autor e periodo

Autores Periodos Entendimentos

De 1900 a 1930 Era da producéo

De 1930 a 1950 Era de vendas

Keith (1960) De 195021960 | Era do marketing

Apo6s 1960 Sem consideracgdo

De 1900 a 1930 Era do desenvolvimento funcional

Fullerton (1988) | De 1930 a 1980 Era do refinamento e formalizagdo

Apo6s 1980 Sem consideracéo

Até 1900 Antecedentes do marketing

De 1900 a 1910 Descobrimento do marketing

De 1910 a 1920 Conceituacéo do marketing

De 1920 a 1930 Novas estimativas (alcance) do marketing

Bartels (1988) De 1930 a 1940 Reconceitua¢do do marketing
De 1940 a 1950 Diferenciagdo em marketing
De 1950 a 1970 Socializagdo do marketing
Apbs 1970 Conceituagdo atual ou contemporanea do marketing
De 1900 a 1910 Periodo de identificagdo do marketing
Munuera (1992) De 1910 a 1930 Periodo funcionalista do marketing

De 1930 a 1950 Periodo conceitual do marketing

Apbs 1950 Periodo de defini¢cBes formais de marketing
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Até 1900 Origem do marketing com campo de estudo

De 1900 a 1950 Periodo de pré-conceituacdo do marketing

Bigne (1996) De 1950 a 1980 Periodo de conceituacdo e ampliacdo do campo de atuacdo do

marketing
Apds 1980 Periodo de integragdo (marketing integrado)
Até 1900 Precedentes histdricos para o0 marketing

De 1900 a 1910 Periodo de surgimento do marketing como area de estudo

De 1910 a 1930 Periodo conceitual e de determinacdo das funcdes do marketing

Talaya (1997) De 1930 a 1940 Periodo de desenvolvimento do marketing

De 1940 a 1950 Periodo do marketing como uma ciéncia quantitativa

De 1950 a 1960 Periodo do marketing como uma ciéncia comportamental

De 1960 a 1980 Periodo do marketing como uma ciéncia para a tomada de decisao

Apo6s 1980 Periodo do marketing como uma ciéncia integrada

De 1900 a 1930 Proto-marketing: como um ancestral do marketing, um conceito ainda

inexistente, mas em vi r concebi
Brown (1999) existente, mas em vias de ser concebido

De 1930 a 1960 Construcdo dos conceitos de marketing

De 1960 a 2000 Crises e reconstrugdes do marketing

Fonte: Adaptado de Carasila e Milton (2008, p.394)

O entendimento historico sobre o marketing, quadro 4, busca ajudar a compreender a
linha de pensamento proposta por Verhoef e Leeflang (2009) guanto ao desenvolvimento do
marketing e sua capacidade de exercer influéncia nas organizac6es e instituicdes. Além disso,
na visdo de Morgan, Anderson e Mittal (2005), a sintese da evolucdo do marketing ajuda a
perceber as condi¢Ges em que ele é utilizado para influenciar o publico-alvo. Anderson (1982)
e Anderson e Narus (1999) acreditam que o marketing é um elemento, a0 mesmo tempo,
integrador e impulsionador dos processos organizacionais, que vao da ideia do produto, sua
producdo, venda e até se chegar a satisfacdo do usuario. Para Cai et al (2005), 0s processos
organizacionais passaram a incorporar as acOes de marketing e, atualmente, ramificam-se

pelos canais fisico e virtual.

3.2 A Importancia do Marketing nas Institui¢cbes de Ensino Superior

Em um aspecto social amplo, é possivel dizer que as buscas por formacdo superior e
qualificacdo profissional caminham para a melhora da qualidade de vida, isso alimenta o setor
educacional e, por consequéncia, as IESp. O mensuravel crescimento da demanda pela
titulagdo superior, indiferentemente dos motivos, & acompanhado com especial atencdo pelas
IESp, pois cada instituicdo busca ser lembrada pelo publico, por isso seus sites sdo cada vez
mais notados — eles representam um importante canal de comunicagdo com o publico e com o
mercado. A construcdo acertada dessa ferramenta pode promover o poder de atracdo para a

instituicao.
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A utilizagdo dos meios de comunicacao para atrair a aten¢do do publico-alvo e cativa-
los ja se tornou comum nas IESp. De acordo com Borges Neto (2004), sem a utilizacdo das
tecnologias de comunicacdo baseadas na internet e os conhecimentos de marketing ndo seria
possivel que essas instituicbes fossem bem-sucedidas nessa empreitada, especialmente
mediante a concorréncia cada vez mais ativa e globalizada. Essa colocagdo ajuda a ressaltar a
importancia da elaboracdo dos sites das IESp, bem como justifica a ado¢do de estratégias de
comunicacdo na rede, a fim de prospectar. Analisando Yonezawa (2000) e Albino (1999), é
possivel apontar que o ambiente virtual de comunicacdo com os potenciais alunos e com 0s
alunos ativos € basicamente 0 mesmo. E para o contato funcionar bem, deve haver uma boa
infraestrutura tecnoldgica, propria ou contratada, bons processos de acompanhamento dos
contatos e atualizacdo das mensagens (informacdes publicadas).

Outro aspecto que vem aumentando o interesse das IESp por a¢fes mercadoldgicas de
atracdo e retencédo de alunos é a necessidade de saldo positivo das contas. Para Bravin (2009),
sem o desenvolvimento de um bom posicionamento de mercado que faca a IESp ser
lembrada, pode haver perda de alunos e de receita, dai a importancia do marketing para
construir e organizar a comunicagdo em funcdo da personalidade da instituicdo e de como
quer ser lembrada no mercado.

Na visdo de Carvalho (2001), a necessidade de receita serve para revelar que é
fundamental as IESp concentrarem seus esforcos em praticas mercadoldgicas, administrativas,
didatico-pedagdgicas e de relacionamento com seus publicos no planejamento de médio e
longo prazo na busca por aumentar a participacdo de mercado. Com base em Kobs e Reis
(2008), Braga e Monteiro (2005) e Megginson, Mosley e Pietri Jr. (1998), dentre os principais
objetivos das IESp, destacam-se a busca pelo aumento do numero de alunos matriculados, a
melhora do reconhecimento institucional por meio da valorizagdo da marca e o alcance de
resultados mais positivos na formacao e qualificagdo dos estudantes. Para que elas possam
alcancar esses objetivos, segundo Castells (2007), as praticas mercadoldgicas precisam ser
valorizadas, amplificadas e, sempre que necessario, modificadas ou adaptadas ao publico,
sobretudo no tocante ao ambiente virtual, que possui a caracteristica de ser mais dinamico e
atualizado. Conforme afirmam Tachizawa e Andrade (2006), € notério que as IESp estdo
utilizando cada vez mais o conhecimento mercadoldgico para garantir ou possibilitar
melhores resultados financeiros, fato que hoje amplia a presenca de praticamente todas as
IESp na internet, o que torna maior o cuidado com a comunicacao estabelecida, ou seja, com

0 conteudo que é divulgado.
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No bojo dos resultados financeiros e da atragdo de alunos, é fato que nas IESp o
investimento em gestdo de relacionamento com o cliente, estratégias de comunicacdo de
massa, estratégias de comunicacdo orientada, investimento em infraestrutura e investimento
em tecnologia da informacdo vém crescendo. Nesse sentido, para Limeira (2007) e Gabriel
(2010), a internet tornou-se uma ferramenta relevante para o atendimento dos objetivos da
instituicdo; seus sites transformaram-se em um instrumento de comunicagdo cujo contexto é
social e mercadol6gico ao mesmo tempo e cuja importancia ndo para de crescer.

A atengdo com aspectos tangiveis (prédios, instalagfes, bibliotecas, laboratérios, salas
de aula, laboratérios de informética e outros) e aspectos intangiveis (o capital intelectual dos
professores e dos alunos, a cultura organizacional, entre outros) cresce a medida que cresce a
preocupacdo com as acdes dos concorrentes. Segundo Castells (2007), quanto maior for a
acao da concorréncia mais importante se torna a retencdo de alunos. Por isso, mais valioso
sera comunicar, especialmente na rede, as qualidades tangiveis e intangiveis que a instituicdo
possui e oferece aos seus alunos. Com base em Bravin (2009), Limeira (2007) e Marteleto
(2001), é possivel dizer que o melhor ponto de contato permanentemente ativo e totalmente
sob controle da instituicdo com o mercado é o seu site. Logo, os cuidados com ele devem ser
extremos, principalmente porque certamente serd visitado pelos potenciais alunos durante o
processo de escolha da instituicdo, bem como pelos alunos atuais e professores, entre outros,
que poderdo influenciar positiva ou negativamente os prospects, dependendo da experiéncia
que tiverem com o site da IESp.

E facil concordar com a visdo de Brown (2001) quando o autor destaca a importancia
de ndo apenas se comunicar € mostrar-se para o publico, mas também de registrar e analisar
0s contatos existentes; para isso, segundo o autor, deve-se utilizar principios e/ou sistemas de
gestdo de relacionamento com os clientes, a fim de saber mais sobre as demandas do publico-
alvo, por exemplo, acompanhar o que é mais buscado (clicado) no site da instituicéo.
Portanto, analisar as navegacdes da pagina pode gerar informacgdes sobre o publico e sobre o
que € indicado incluir nos sites para torna-los mais atrativos.

Também é oportuno acolher a visdo de Newell (2000), ao propor que, quanto mais
atencdo € dada ao relacionamento, maiores séo as chances de cativar e aumentar o nimero de
clientes ativos. No caso das IESp, essa aten¢do pode estar diretamente ligada a seu nimero de
alunos e ao poder de atracdo de mais alunos. O autor explica que o relacionamento eletrénico,

ou seja, aquele que ocorre baseado nos recursos da internet, especialmente sites, e-mails e
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chats, representam uma condic¢do para o sucesso da construcdo de relagdes duradouras entre
fornecedores e consumidores — IESp e alunos.

Kotler e Fox (1994) apontam que, nos Estados Unidos, a relacdo entre gestdo
empresarial de negdcios em educacdo e marketing € bem mais antiga do que no Brasil. L4,
boa parte dos alunos de graduacdo, depois de se formar, retorna a mesma instituicdo para
continuar seus estudos de pds-graduacdo. Esse fato decorre da excelente politica de
relacionamento que as instituicdes desenvolvem com seus alunos e ex-alunos, politica
totalmente fundamental em principios de marketing e comunicacdo. No Brasil, a cultura da
formagdo superior é outra, existe dificuldade, inclusive por questdo econbmica, de se
estabelecer politicas de relacionamento que culminem na volta do ex-aluno a mesma IES para
novos estudos, por exemplo, de pos-graduacdo. Talvez essa condicdo brasileira ressalte a
oportunidade de buscar, com o auxilio do marketing, pela melhora do relacionamento entre as

instituicdes e seu publico.

3.3 Evolucéo do Marketing Aplicado a Educacéo

O marketing aplicado a educacdo ainda ndo € uma unanimidade no contexto das
instituicdes de ensino, mas sua presenca nas instituicdes particulares ja pode ser considerada
irrevogavel. O Quadro 5, cujo propdsito € contribuir para a percepcao do desenvolvimento do
marketing aplicado a educacéo, revela, por meio dos autores, periodos e abordagens daquilo
gue o marketing aplicado as IES vem se tornando. A visdo de tais autores € especialmente
marcante na medida em que as aplicacdes e a relevancia do marketing mostram-se possiveis

na identificacdo de acOes capazes de atrair e reter alunos para as instituicoes.

Quadro 5: Autores, periodos e abordagens que refletem o desenvolvimento do marketing aplicado a
educacio

Autores Periodo | Aspectos e/ou abordagens

Aborda as atividades de marketing nas IES e discute que as instituicbes ndo
tém clareza da visdo mercadolégica e ndo compreendem muito bem o
potencial do marketing. Analisa que 0 assunto é visto com ressalvas e afirma
que ha muito por fazer até que faga parte do cotidiano de discussdes das IES.

Martins 1986

Discute o estagio inicial da adocdo do marketing pelas IES e destaca,
Martins 1989 | criticamente, a passividade das instituicbes quanto ao entendimento e a
utilizacdo do marketing.

Mostram o marketing no contexto das instituicbes educacionais, 0
Kotler e Fox 1994 | entendimento e a importancia do marketing educacional, os enfrentamentos
resultantes da aceitacdo do marketing no bojo das IES.

Estuda o uso do planejamento estratégico para cativar os discentes em

McAnulty 1994 escolas publicas no estado de Alabama, nos Estados Unidos da América.

James e Phillips 1995 | Apontam a prética e 0 entendimento do marketing aplicado a educacdo para
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sua aplicacdo pelas IES.

Discute o marketing para as instituicdes educacionais, sua importancia e seu

Manes 1997 | potencial e frisa que se trata de uma condicdo que se tornara cada vez mais
comum.
. Propde estratégias de marketing educacional para IES que oferecem o curso
Cidral 1999 S ~
de Administracéo.
Discute a influéncia do marketing na na predilecdo da IES pelos alunos (o
caso da Universidade Regional de Blumenau) e ressalta que a construgdo de
Mund 2000 ~ o ; - L
acOes de marketing é fundamental para influenciar a escolha dos potenciais
alunos.
Discutem a aplicacdo do marketing aplicado a educacdo como forma de
manter e de conquistar mais alunos. Essa visdo é bastante aplicada, ou seja,
Carvalho e Berbel 2001 | parte da compreensdo do potencial do marketing e sua construcdo enquanto
marketing aplicado a educacdo e sua execucao no cotidiano das instituicdes
de ensino.
Fortes 2001 | Trata da relevancia da implantacdo de politicas de marketing nas IES.
Massuchetto 2001 Defende e discute a importancia do marketing no mercado educacional.
Gobbo 2003 Discute 0 Uuso do _ m_arketlng aplicado a educacdo como fator do
desenvolvimento profissional.
Barata Neto 2004 Eggzga que as IES, ao utilizarem o marketing, preferem a propaganda de
Braga 2004 | Conceitua e explica o marketing aplicado a &rea educacional.
Cobra e Braga 2004 Apresentam 0 e;n'[endl‘mento~ sobre_o r_narkgtmg apllc_:ado a educacdo e suas
ferramentas aplicadas & gestao das institui¢cbes de ensino.
Meyer Jr e Mugnol 2004 Abo_rda a competicéo e as estratégias nas IESp~; com isso, gor]templa que 0
caminho para o sucesso é o investimento em agdes mercadolégicas.
Nunes 2004 | Mostra a importancia da estratégia no marketing aplicado a educacéo.
Torres 2004 | Analisa as fungdes do marketing nas IES.
Colombo 2005 Discute estrat{eglas e ferramentas de marketing aplicado & educagdo mais
comumente validas para as IES.
Aponta estudos dos fatores que influenciam o processo decisério dos alunos
. universitarios e apresenta uma visdo mercadoldgica que auxilia no
Dias 2005 - ~ . . A ~ .
desenvolvimento de acfes de marketing aplicado a educagdo para cativar
alunos.
. Trata da esséncia do marketing aplicado a educacéo, seu entendimento e
Faco 2005 . -
suas aplicacdes no cotidiano das IES.
Ariza 2006 Fornecg dicas e orientagbes sobre a utilizacdo do marketing aplicado a
educacao.
Conceitua o uso do marketing nas IESp e relata um estudo sobre as
Lopes 2006 potencialidades da utilizacdo do marketing aplicado a educacéo relacionado
as aspiracdes e necessidades dos potenciais alunos.
Aborda o conhecimento sobre as razGes para a escolha de uma IES pelos
. alunos e o perfil socioecondmico dos interessados no curso de
Miranda e o " o a ~ ~
; 2006 | Administracdo. A contribuicdo é provocar a reflexdo sobre agdes
Domingues L . . L .
mercadoldgicas para influenciar a deciséo dos potenciais alunos em favor da
IES.
i Relata que, enquanto acdo de marketing, é importante discutir como fazer
Natali 2006 - . . S
anuncios sobre a IES e sobre seus cursos, pois, comunicar-se é fundamental.
Otharan 2006 No ho~r|zonte do composto de marketing, discute a importancia da formacéo
e gestdo de precos dos cursos de uma IES.
B Os autores fazem a discussdo da importancia da lealdade dos alunos na
ergamo, Farah, x . .- x
Giuliani 2007 ed_ucagao superior com base em ferramentas estratégicas para a retencdo de
clientes, visdo que compde o papel do marketing aplicado & educacéo.
Aponta a gestdo educacional e a dependéncia do planejamento estratégico e
Martins 2007 | do marketing como fatores de sucesso em um ambiente cuja competi¢éo por
atrair e reter alunos é cada vez maior.
. Lo Discutem a importancia e a gestdo do marketing de relacionamento nas IESp
Martins, Oliveira e - . .
2007 | e mostram uma visdo que complementa o entendimento do marketing

Martins

aplicado a educagao.
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Conceitua o marketing aplicado a educacdo brasileira e sua utilizacdo desde

Las Casas 2008 . S . -
a educagdo infantil até o ensino superior.
Aponta o marketing para instituicdes de ensino e a constru¢do do marketing
Villas Boas 2008 | educacional com claros objetivos praticos para ajudar as IES a se
estabeleceram e se manterem no mercado.
Os autores discutem o papel do marketing aplicado a educagdo e como
coloca-lo em pratica nas IES. Além disso, abordam a importancia do uso do
Maringe e Gibbs 2009 | marketing aplicado a educagdo como forma de posicionar a IES no mercado
e na construgdo de uma reputacdo favoravel. Tratam também sobre a
perspectiva mercadoldgica de alunos como clientes.
Browwn 2010 Trat_a do mercado da educacdo superior e as acbes mercadoldgicas
pertinentes.
Eranzolin 2010 D|s_cu_te a formulacdo e a |mplementa(;ao_d_e estratégias de marketing para o
posicionamento de marca na IESp de Curitiba.
Intrepid Learning Retrata o marketing aplicado & educacdo como estratégica para constru¢do
- 2010 . h
Solutions da realidade dos estudantes (clientes).
Giuliani e Spers 2010 No tocante ao marketing, 0s autores discutem os principais fatores
influenciadores dos prospects para torna-los alunos das IES.
Mostram o marketing a servico da educacéo e apresentam um estudo de caso
do projeto “Conhecendo a UFSC: uma volta pelo campus sem sair da sala de
Gnecco Jr. e Ramos 2010 , . . .
aula”. Trata-se de um estudo que busca ressaltar a importancia do marketing
para divulgar as IES.
Cook e Ley 2011 Ap(_)rda[n Ilgogs d? negdcios para 0 ensino superior de marketing, sua
utilizacdo e aplicacdo no proprio contexto das IES.
. Discute o marketing aplicado & educacdo e a mercantilizagdo do ensino
Furedi 2011 . o .
superior, bem como aborda a visdo do aluno como cliente.
. Propbe a reflexdo sobre a visdo de tempo disponivel do consumidor e o
Gibbs 2011 . L
marketing utilizado pelas IES.
Maringe 2011 | Mostra a visdo dos estudantes como clientes.
Molesworth, Sullion 2011 Aponta a mercantilizacdo do ensino superior e do aluno como consumidor.
e Nixon
. Retrata a importancia da gestdo do marketing aplicado a educacdo, ou seja, a
Paiva 2011 o R < .
profissionalizag8o das a¢des de marketing nas IES.
Santos 2011 | Analisa as estratégias do composto de marketing em IESp de Foz do Iguagu.
Stachowski 2011 Abor_da 0 marketing ap_lmado a educacdo e apresenta uma revisdo de suas
implicagBes para as préticas do setor.
. Os autores discutem a comunicacdo de marketing aplicado a educacdo a
Biazon, Van Dal e . . A .
2012 partir dos atributos de preferéncia dos alunos (consumidores) na escolha da
Mesacasa IES
Constantinides 2012 Versa a respeito do marketing e seu impacto nas redes sociais, na internet,
sobre a escolha da IES para estudar.
Chapleo 2012 Discute o uso do marketlng aplicado a educacéo pelas IES na construgdo de
marcas bem-sucedidas.
Partindo do marketing aplicado a educacdo, aborda o uso do Facebook como
Leng 2012 | ferramenta de marketing por instituigdes particulares de ensino — um estudo
em Cingapura.
Os autores analisam a gestdo do marketing aplicado & educagdo como forma
Oplatka e Hemsley- - : .
2012 | de buscar a lideranca de mercado e a necessidade emergente de estabelecé-lo
Brown, (etal.) : TR .
em todos 0s tipos de institui¢gdes de ensino.
Barboza, et al. 2013 Propoem uma anal_lse d_a ggstao de ma,rkgtmg em instituicdes partl_culares
por meio da operacionalizacdo das estratégias do composto de marketing.
Mendes 2013 Defeinde 0 uso (_jo~ marketln_g aplicado a educagdo como instrumento de
gestdo das instituicGes de ensino.
Retrata a dimensdo global da garantia da qualidade no ensino superior. Com
Ramirez 2013 | isso, discute a importancia da qualidade como poder de atragéo e retengéo de
alunos.
No contexto do marketing aplicado & educacdo, mostram a importancia de
Bezza, Balla e Marir 2014 | implementar a personalizag8o, especialmente no caso de sistemas de ensino

que utilizam a internet.
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. . Abordam a gestdo da marca da instituicdo de ensino, a importancia dessa
Dimartino e Jessen 2014 . - X x -
marca para 0 marketing aplicado a educacdo e a imagem da IES.
Ubi 2014 No contexto mercadolégico, o autor propSe o uso da analise linear de
programagdo discriminante para a retengdo de alunos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

As abordagens dos diversos autores presentes no Quadro 5 servem também para uma
reflexdo complementar que vai além dos periodos, ou seja, da evolucdo da abordagem do
marketing aplicado a educacdo. Tais visfes refletem que, ao longo de praticamente duas
décadas, consolidou-se que o marketing aplicado pelas IESp é orientado a luz da
comunicacdo, portanto, tem mais a ver com o0Ss aspectos promocionais das IESp,
fundamentado, sobremaneira, na abordagem da qualidade e da atratividade de alunos como
fator decisivo para o desenvolvimento e sobrevivéncia de uma instituicdo particular. Nesse
entendimento critico, o foco instaurado € o seguinte: posicionar a IESp na mente do publico-
alvo refere-se a comunicar massivamente (BARATA NETO, 2004) seus feitos e sua marca
ressaltando as ac6es com maior poder de cativar os alunos (DIAS, 2005), com o objetivo de
influenciar a decisdo dos potenciais alunos (MIRANDA, 2006) e consolidar a gestdo do
marketing de relacionamento para as IESp (MARTINS, OLIVEIRA; MARTINS, 2007), para
que elas possam se manter no mercado (VILLAS BOAS, 2008), com base em uma reputagédo
favoravelmente construida (MARINGE; GIBBS, 2009) e que deve ser constantemente
divulgada (GNECCO JR.; RAMOS, 2010).

As praticas do setor educacional contemplam as preferéncias dos alunos para, sob a
égide do discurso da garantia de qualidade (RAMIREZ, 2013), operacionalizar estratégias
fundamentadas no composto de marketing (BARBOZA et al., 2013) e garantir o sucesso da
gestdo da marca educacional, logo, da imagem da IESp no mercado (DIMARTINO; JESSEN,
2014), o que pode ser aferido pela capacidade de atrair novos alunos anualmente. Portanto, o
marketing aplicado a educacdo ¢ um campo do marketing aplicado as IES, somado ao
entendimento da importancia de se desenvolver e implementar acdes estratégicas na busca por
posicionamento das instituicbes no mercado, tem, entre outras finalidades, a de construir uma
imagem alicercada em reputacdo da marca e na qualidade de ensino.

Nas duas Ultimas décadas do século XX, de acordo com Kotler e Fox (1994), o
marketing era pouco aceito e pouco entendido pelas IESp, contudo, naquele momento,
conforme sustenta Martins (1989), a adogdo do marketing viria a contribuir para as
instituicOes, tornando-as mais dinamicas e adequadas as expectativas dos estudantes, alem de
colaborar com seu posicionamento no mercado. Para Kirp et al. (2003) e Wu (2003), a adogéo

do marketing pelas IESp, especialmente na busca de melhor reconhecimento da marca e de
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seus produtos (cursos), depende da opinido dos gestores académicos, ou seja, quanto mais
conhecimento sobre o potencial do marketing tais gestores tiverem, mais facilmente sera a
adocdo e utilizacdo do marketing. Nesse sentido, de acordo com Bravin (2009), ndo adianta
mais ser resistente ao uso do marketing e viver num passado em que as instituicdes eram
focadas em si mesmas e 0s cursos eram langados para o corpo docente, e ndo para 0 mercado;
alids, isso representa 0 descompasso de certos gestores educacionais com a realidade.

O uso do marketing pelas IESp € necessario e, assim, € especialmente relevante que 0s
gestores administrativos e académicos das instituicGes, bem como professores e funcionarios
sejam envolvidos nas atividades mercadoldgicas, compreendendo-as e com elas interagindo
de tal forma que facam parte da cultura organizacional. Quanto maior o envolvimento de
todos os integrantes da IESp com o desenvolvimento de sua missao e visdo e sua postura de
relacionamento com o publico-alvo, melhor serd o posicionamento de mercado da IESp e de
seus cursos. Esse envolvimento, que perpassa as competéncias do marketing, de acordo com
Bravin (2009), pode contribuir para que as IESp ndo cometam o erro de restringir o uso dele a
simples acdes imediatistas. Na verdade, o marketing deve ser utilizado para posicionar a
marca e construir relacionamentos duradouros, fortacelendo os argumentos que os diversos
publicos da IESp utilizam em favor dela.

Entre os diversos elementos mercadologicos, Wu (2003) afirma que o promocional é
justamente o que tem mais atencdo dos gestores das IESp, porém a critica que deve ser posta é
que o marketing vai muito além do elemento promocional, ou seja, ele esta relacionado com a
constante busca de fortalecer a marca da instituigéo e de seus cursos.

Para Del-Vechio e Caetano (2004), as acBes de marketing devem fazer parte do
cotidiano das IESp; logo, € importante valorizar todas as acGes informativas e/ou
promocionais, indiferentemente se séo de grande abrangéncia ou focadas em uma realidade da
comunicade académica ou das caracteristicas de um curso. Concordando com a visdo desses
autores, Bravin (2009, p. 92) aponta que ha dois momentos fundamentais na comunicacdo das
IESp: o primeiro, e que recebe mais investimentos, é 0 que antecede o0 processo seletivo, ou
seja, epoca do ingresso de novos estudantes. O segundo € o0 que envolve as acdes
institucionais ao longo do ano e no qual se fortacele a marca da instituicdo. O primeiro
abrange a¢cdes como propagandas, que objetivam provocar impacto positivo na percepcao dos
prospects com o proposito de chamar sua atencdo para a existéncia da IESp e de seus cursos,
por exemplo; ja o segundo tem a ver com as medidas utilizadas para fortalecer a marca,

principalmetne perante o publico que j& esta acostumado com ela (alunos matriculados,
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familiares e amigos, por exemplo), pois cada membro deste publico pode exercer influéncia
sobre a decisdo de outros publicos.

Os autores Donaldson e McNicholas (2004) afirmam que as IESp utilizam-se cada vez
mais de técnicas de comunicagdo centradas no potencial do composto de marketing. Para o0s
autores, € necessario que as instituicdes destinem um significativo percentual de sua receita
total para o setor de marketing, responsavel por planejar o fluxo de recursos para todo o ano,
sempre com o objetivo de fortacelecer a IESp e atrair e reter novos alunos. Uma consideracao
constante é desenvolver a comunicacao de forma adequada para o publico-alvo e utilizar-se de
todos os canais de comunicagdo representativos, o que sifinifica o site das IESp como
principal canal de apresentacao da instituicdo e de seus produtos para 0 mercado.

Sobre a importancia de se comunicar com o mercado para atrair os prospects mediante
oferta de informacdes relevantes sobre as IESp, 0s cursos e suas condi¢des por meio dos sites,
Gibbs (2002) explica que os gestores dessas instituicdes reconhecem a importancia do
marketing e seu potencial, e isto ja esta consolidado no processo de tomada de decisdo de
curto e de longo prazos. Ja os autores Soutar e Turner (2002) afirmam que, para orientar suas
estratégias de marketing, as IESp precisam saber o que influencia as escolhas do publico-alvo,
logo, suas preferéncias, do publico-alvo, e como isso esté relacionado com a identidade da
marca da instituicdo — como ela € vista e que caminho esta tomando, ou seja, como deseja ser
vista no futuro.

Sinteticamente, é possivel dizer que o uso do marketing pelas IESp contempla os
esforcos para conhecer quais sdo os atribuitos que os prospects reconhecem e utilizam no
momento de fazer sua escolha. Nesse sentido, Bravin (2009) ressalta que € importante saber
quais sdo 0s canais de comunicacdo mais utilizados polos prospects como fonte de
informacdo sobre as IESp, bem como é preciso ter conhecimento de qual ou quais canais de
comunicacdo exercem maior influéncia sobre a escolha dos potenciais alunos. E ndo por
acaso, 0s sites destacam-se, pois sdo dindmicos, estdo disponiveis 24 horas por dia e, se ndo
todos, a maioria dos futuros estudantes tem acesso a internet; assim, a construcdo da
comunicacdo dos sites pode ser decisiva, por isso 0 marketing para a IESp tem importancia.
Segundo Baldwin e James (2000), a questdo ndo é a quantidade de informac6es disponiveis,
mas, sim, a qualidade e a objetividade do que é publicado, especialmente nos sites. Vale expor
que sites “pesados”, isto ¢, que demoram para carregar informagdes e que requerem muitos
cliques (mais do que trés) para se chegar ao contetdo de interesse, sdo, na visdo dos

prospects, pouco interessantes e, portanto, reduzem o interesse do internauta.
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3.4 Aplicabilidade do Marketing nas IESp

De acordo com Martins (1986), até a década de 1970, o marketing resumia-se a
atividades de empresas de produtos de consumo de bens industriais, que visavam
principalmente o lucro. Todavia, de 2000 a 2014 os setores de servicos, instituicdes nao
lucrativas e governo comegaram a receber atencdo dos estudiosos de marketing. A partir de
publicacdes das décadas de 1960 e 1970, por exemplo, as de Kotler e Levy (1969), teve inicio
0 entendimento e a aplicagdo do conceito de marketing, o que possibilitou seu uso para
diversos setores publicos ou privados da economia. Na década de 1980, Martins (1986) ja
alertava que as IESp precisavam, cada vez mais, se qualificar em ferramentas e técnicas de
relacionamento e comunicagdo para melhor atender as demandas do publico. Nesse sentido,
para Faria (2002), o marketing € um caminho seguro para sustentar esse desenvolvimento, ou
seja, 0 processo de comunicacdo nas institui¢bes e seu publico; portanto, o0 marketing cumpre
um papel integralizador.

Entre os anos de 2000 e 2014, a aplicacdo do marketing no campo educacional
brasileiro evoluiu bastante. Embora ainda seja necessario aprofundar sua utilizacdo e
abrangéncia, é possivel dizer que as IESp nao tém como existir sem a aplicacdo de principios
e praticas mercadoldgicas, sobretudo focalizadas na sua comunicacdo constante com o
mercado e na construcdo de relacionamento com seus publicos. De acordo com Bateson
(2000) e Hoffman e Bateson (2003), nos paises mais desenvolvidos é cada vez maior a
percepcao de que o Produto Interno Bruto (PIB) esta sendo gerado, em sua maioria, pelo setor
de servigos — setor do qual a educacéo faz parte. No entendimento de Giuliani (2003), vive-se
o0 alvorecer de uma nova era, na qual o foco ja deixou de ser produzir para vender e passou a
ser perceber para produzir, visdo que, aplicada as IESp, ressalta a necessidade de
compreender quais qualificacdes o mercado requer para entdo oferecé-las. O imperativo dessa
era dos servigos sao as relacfes existentes entre clientes e negdcio, o que corresponde a maior

influéncia dos clientes nas decisdes estratégicas de negdcios.

3.5 O Marketing nas IESp

Segundo Kaotler e Keller (2012), um dos entendimentos mais aceitos sobre 0 marketing

é 0 que diz que seu papel € suprir as necessidades de diversos publicos (demandantes), e isso
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gera lucro para o negocio (ofertantes). Os autores explicam que o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, o que deve ser feito gerando
propiciando bem-estar para todas as partes envolvidas. Conforme Sobral e Peci (2013),
embora o conceito de marketing ndo seja claro para a maioria das pessoas, o termo faz parte
do cotidiano de todos, portanto, compreendendo ou nédo seu significado, as pessoas estdo
acostumadas com ele.

De acordo com Kotler e Keller (2012) uma das definigdes mais comumente utilizadas
para definir marketing é da American Marketing Association (AMA, 2005) que diz
“marketing € o processo de planejar e executar o desenvolvimento, o preco, a promogao e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais”. A AMA (2013) atualizou a defini¢do para “marketing é a atividade que
envolve as instituicOes e 0s processos para a criagdo, comunicacao, oferta de trocas e entregas
que tém valor com os consumidores, clientes, parceiros, e toda a sociedade”. Portanto, 0
marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos responsavel por criar,
comunicar e entregar valor aos clientes e para gerenciar relacionamentos com esses
individuos de maneira que beneficie a todos os envolvidos.

Drucker (1973) propde o entendimento de que o objetivo do marketing é fazer com
que o esforco de venda seja supérfluo. Essa colocacdo sugere que € necessario conhecer o
publico-alvo profundamente, a tal ponto que aquilo que € ofertado esteja tdo adequado a ele
que se “venda sozinho”. Segundo essa visdo, uma IESp precisa perceber as demandas locais
por cursos e oferecé-los nas condi¢des adequadas para os potenciais alunos. Tal oferta s6 sera
bem-sucedida se o publico obtiver informacges referentes ao curso oferecido, ou seja, se
houver esforco de comunicacdo; esforco que, de acordo com Chleba (2000) e Aradjo
(1999/2000), devera considerar cada vez mais as acGes de marketing no campo da tecnologia
da informacéo (marketing digital), sobretudo nos sites das instituicdes.

Considerando a afirmacéo de Drucker (1973), é valido completar que, para Johnson e
Selnes (2004) e Kotler e Keller (2006), o sucesso financeiro depende dos conhecimentos
sobre o marketing e da habilidade de sua implementagcdo. Assim, as instituicGes sujeitas a
maior risco de fracasso sdo aquelas que ndo conseguem monitorar seus alunos e ac¢bes da
concorréncia. Para Drucker (1973 apud Cravens, 1997), o marketing é tdo basico a ponto de
ndo poder ser considerado uma fungdo separada dentro da instituigdo, visdéo amplamente

aceita nesta tese. Ou seja, ele esta presente em todas as a¢fes da IESp, a ponto de representar
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todo o negdcio educacional, o que, na concepgdo de Aradjo (1999.2000), depende cada vez

mais de agir coerentemente na internet, em especial tendo cuidado com os sites institucionais.

3.6 O Composto de Marketing na Educagéo

O composto de marketing, também conhecido como mix de marketing ou, no inglés,
marketing mix ou simplesmente como 4 Ps, de acordo com Kotler e Keller (2012), trata-se de
conjunto de ferramentas utilizado para atingir os objetivos mercadolégicos no mercado alvo.
Para McCarthy e Perreault Jr. (1997), os quatro elementos do composto de marketing sao:
produto, preco, praca e promocdo. Ha grande difusdo do conhecimento de 4 Ps, e isso se
justifica com certa facilidade, dado que cada ‘P’ representa seu proprio conteido e/ou
abordagem de maneira simples e direta, o que facilita sua compreensdo. Embora a criagdo do
composto esteja vinculada a McCarthy (1960), sua popularizacdo deve-se as obras e
abordagens de Philip Kotler e, segundo Waterschoot (1992), a expressao foi introduzida por
Neil Borden (1953). Para Urdan e Urdan (2013), entre os pilares da orientacdo do marketing,
esta a utilizagdo dos 4 Ps com foco nos clientes e nas a¢bes da concorréncia.

McCarthy e Perreault Jr. (1997) afirmam que o uso do composto de marketing s
levara a bons resultados se for coerente, ou seja, estruturado e condizente com a realidade da
instituicdo, do publico e dos demais envolvidos. Pesquisadores, tais como Churchill e Peter
(2010), Boone e Kurtz (2009) e Palmer (2006), concordam que, se houver algum problema
mercadol6gico acontecendo, é provavel que ele esteja em pelo menos um dos “pés”, o que,
em tese, facilita ndo apenas a compreensdo do problema propriamente dito, mas também a
busca por uma solucdo para ele. Para Las Casas (2006), os 4 Ps servem para se ir além da
identificacdo do problema e do direcionamento de esfor¢os para soluciona-lo, isto é, s&o
adequados para gerar conhecimento e aumentar os resultados positivos.

Giuliani (2003) esclarece que a importancia dos 4 Ps esta em satisfazer as
necessidades dos clientes e consumidores e do negocio e, para que isso seja possivel, é
indispensavel haver interagdo entre cada um dos “pés”. Com isso, 0 composto de marketing
deve ser capaz de refletir, por exemplo, as caracteristicas do produto com suas condicdes de
oferta, preco e local em que pode ser adquirido ou consumido. Conforme essa visao, os 4 Ps
interagem entre si a medida que um determinado “pé” contribui com outro, construindo uma

relacdo sinergica que busca valorizar a marca e todos os seus produtos no mercado.
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3.6.1 O Composto de Marketing da Educagéo na Internet

O uso do composto de marketing na internet é, sem duvida, uma realidade
emblematica, e sobre isso € possivel afirmar que sera cada vez mais evidente notar a presenca
do marketing nessa rede. Para Sheth, Eshghi e Krishnan (2002), a internet é um instrumento
facilitador na busca de informacdo sobre produtos e servicos. Nela, é possivel comparar
precos e verificar opinides de outros compradores e/ou usuarios, enfim, é possivel avaliar
produtos e servicos com maior numero de dados e informacGes antes de tomar a decisdo de
compra.

Nesse sentido, Sandhusen (2003) acredita que o uso do composto de marketing na
internet aumenta até mesmo a amplitude do proprio marketing e acaba formando uma geracéo
de clientes mais conscientes ou, pelo menos, mais bem informados. Estudos como os de
Reibstein (2001), Koh e Kim (2003), Yamashita (2003), Borges Neto (2004), Baptista (2005),
Matos (2007), Toledo (2007) e Bravin (2009) apontam o crescente relacionamento do
marketing com a internet e a importancia e a potencialidade desse relacionamento, o que
confirma a visdo de que cada acdo deve considerar os interesses dos que ofertam e dos que
buscam por produtos e servicos, assunto abordado na secdo 3.1. Partindo dessas
consideracGes Toledo, Nakagawa e Yamashita (2002), afirmam que é viadvel discutir as

implicacdes do uso do composto de marketing na internet.

a. O produto na internet

Para Windham e Samsel (1999), o produto comercializado pela internet ndo pode ser
tocado, provado ou cheirado no ato da compra, mesmo assim, a utilizacdo dessa rede ndo para
de crescer. Nela, a possibilidade de se fazer alteracdes e incrementos na forma de oferecer os
produtos pode tanto influenciar a decisdo de compra e quanto tornar a experiéncia total mais
atrativa e vantajosa do ponto de vista do publico na rede.

Toledo (2007), em consonancia com Windham e Samsel (1999), aponta que, exceto
pelos novos produtos em formato digital, como livros, musicas, softwares, entre outros, e
alguns servigos sobre condigdes particulares de demanda, a abordagem sobre as decisdes de
compra relacionadas aos produtos ndo mudou em relacdo as préticas tradicionais. Na verdade,
0 que pode ter ocorrido € o acréscimo de aspectos, como privacidade (anonimato do cliente

guanto ao acesso a conteudos), seguranca (ndo é necessario sair de casa para acessar
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contetidos e fazer compras; seguranca quanto ao sigilo das informacdes do cliente), rapidez no
processo de compra e, quando for o caso, facilidade e velocidade no processo de download,
ndo tendo que aguardar um produto fisico, como um CD, ser entregue em domicilio.

Dizard Jr. (2002) aponta que uma das grandes forcas que o produto passa a ter na
internet é a capacidade que a rede tem de gerar customizacdo, ou seja, personaliza-lo de
acordo com as caracteristicas da demanda, o que pode variar de produtos fisicos
(encomendados com certas caracteristicas de producdo) a produtos virtuais, como a
personalizagdo das paginas acessadas na propria internet, incluindo também as paginas das
redes sociais ou as demais midias digitais. Kosiur (1997) afirma que as organizac¢des que ndo
oferecerem produtos adaptados aos interesses dos clientes, individualmente na internet,
tendem a perder participacdo em detrimento daquelas que o fizerem. A verdade é que o
consumidor hoje quer ter a liberdade de montar, mesmo que com alguma restri¢do, o produto
que deseja comprar. J& Nunes (2008) e Ferrel e Hartline (2005), em concordancia com Dizard
Jr. (2002), Oliveira (2000) e Kosiur (1997), explicam que a customizacdo trata da oferta de
produtos ou servicos singulares para consumidores que se comportam também de maneira
singular. Os cursos na modalidade de educacdo a distancia, por exemplo, serdo vistos como
mais atraentes quanto mais sua organizagdo for percebida como simples e objetiva pelos
potenciais alunos.

Portanto, o produto na internet é tudo aquilo que se pode entregar para o cliente, com
uma escala que vai de nenhuma até uma ampla personalizacdo, focando atingir a satisfagcdo do
cliente por meio de seus atributos. As estratégias com base no produto em terreno cibernético
devem ser avaliadas profundamente, em especial porque a adaptacdo, a resposta e o contra-
ataque da concorréncia podem ser muito velozes.

Produtos oferecidos pela propria internet, como cursos a distancia, por exemplo,
precisam ser desenvolvidos respeitando os interesses do publico-alvo, bem como necessitam
considerar que nessa rede sdo facilmente reproduzidos pelas instituicbes concorrentes, por
isso, personalizar o produto (curso) pode se tornar um diferencial para fidelizar o aluno. Além
disso, é necessario que o aluno possa fazer a customizacdo, de acordo com seus proprios
interesses, da sua paginade acesso ao curso, ajustando, cores, disposi¢do de conteddos e itens

de maior interesse, por exemplo.
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b. O preco na internet

O preco representa o valor por meio do qual uma troca pode ser estabelecida, ou seja,
representa 0 quanto o vendedor julga ser o minimo viavel para entregar um produto/servico
para um comprador, o qual avalia o quanto tal produto/servigo vale e € necessario em seu
cotidiano. Nessa relacdo entre ofertante e demanda, segundo com Gertner e Diaz (1999),
Limeira (2007) e Vaz (2008), a pesquisa de preco na internet gera um beneficio ao comprador
(cliente), que é a capacidade de fazer rdpidas e seguras comparagdes dos precos praticados,
isso sem precisar se deslocar até os pontos de venda. Além disso, para Kalakota e Robinson
(2002), o cliente faz suas pesquisas sem restricbes de horarios e sem limitacdes geograficas e
ainda pode utilizar dispositivos moveis para isso.

Na internet, as decisfes sobre os precos, vindouras dos departamentos financeiro e
mercadol6gico, sdo sempre motivo de muita atengdo. Domingo (1988) assevera que 0
produto/servico posicionado com o preco errado pode se tonar um desastre de venda, pois
pode reduzir o total de vendas por ser considerado caro ou pode ter seu preco colocado téo
abaixo da expectativa do mercado (quanto o mercado estaria disposto a pagar mais), que
levaria a reducdo do lucro potencial. Para Prado (2008), a formagdo de preco € um processo
bastante complexo, pois envolve aspectos econémicos amplos, como fatores sociais e
populacionais, condi¢cdes de renda e forca da marca, por exemplo. Boone e Kurtz (2009) e
Bernardi (2010) entendem que as decisdes sobre o0s precos a serem praticados s&o
fundamentais para o alcance dos resultados financeiros almejados, o posicionamento
estratégico competitivo da organizacdo diante da concorréncia, a determinacdo do volume de
producdo e vendas e a construcdo do prestigio da marca.

Em sua obra, Ries (2000) apontam que a internet se tornaria um local para a busca de
precos baixos, mas que, a0 mesmo tempo, haveria crescimento da qualidade dos servigos,
tornando-os mais personalizados e atraentes. Em varios aspectos a visdo dos autores se
confirma. Por exemplo: os gestores estdo atentos ao controle dos custos de fabricacdo, ao
volume demandado e ao processo de comercializacao e entrega, para fazer com que o produto
vendido pela internet chegue ao cliente no prazo combinado. A realidade é que, mesmo na
rede, ndo se pode operar abaixo do ponto de equilibrio e, se isso ocorrer, ainda que por um
curto periodo, os riscos podem ser grandes e seu efeito negativo perdurar no negdcio.
Segundo Prado (2008), o preco vai além das condi¢des de venda, ele representa seguranca

para o produtor e o vendedor.
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Uma das maneiras para se buscar manter os lucros em alta na internet advém do
principio da customizacdo e diferenciacdo do produto/servico. Isso, na préatica, segundo
Toledo (2007), trata-se de um artificio que dificulta a comparacédo instantanea dos precos ou,
pelo menos, deixa a impressdo de que, mediante a diferenciacdo aplicada, quaisquer outros
concorrentes poderiam ndo ser tdo vantajosos ou poderiam ndo oferecer tanto prestigio,
levando o cliente a compra. No entendimento de Boone e Kurtz (2009), a existéncia de
mecanismos que facilitam a comparacdo instantanea de precos pode gerar, em certos casos, a
padronizacdo dos pregos pelos ofertantes, 0os quais ndo serdo necessariamente baixos. Por
exemplo: uma faculdade pode verificar os precos dos cursos praticados pelas IESp
concorrentes e constatar que, mesmo podendo praticar valores um pouco mais baixos, coloca
seus precos bem proximos aos das demais instituicGes, ou seja, essa pratica mantém o custo

mais elevado.

c. A praca na internet

Uma das primeiras consideracdes a fazer sobre o ponto de venda na internet é que, em
tal praca, qualquer produto pode ser comercializado, e isso tem possibilidade de ocorrer, por
exemplo, fazendo uso do display de um smartphone do comprador. A praca “internet” é uma
realidade que, a depender dos clientes e de suas condicOes, pode estar onde eles estiverem.
Assim, eles podem fazer pesquisas, compras, interagir com as empresas, fazer sugestbes e
reclamacdes em qualquer lugar e a qualquer hora, bastando, para isso, apenas terem acesso a
rede. Las Casas (1992) afirma que a praca é um dos mais importantes aspectos do composto
de marketing, pois é nela que os clientes tomam suas decisdes de compra. Nesse sentido, a
interacdo oferecida aos clientes no espaco cibernético deve ser simples e organizada, a fim de
cativa-los.

Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004) apontam que, na internet, a loja (unidade fisica da
instituicdo educacional), em média, se resume a um espaco de aproximadamente 15
polegadas, porém o espago pode ser tanto maior quanto menor, por isso é importante que se
ofereca a adequacdo automatica do acesso aos sites com base no tipo de dispositivo utilizado
pelo cliente (usuario). Por exemplo: ao acessar um site, ocorre o reconhecimento do tipo de
dispositivo que esta sendo utilizado e este adequa/redireciona 0 acesso as condicdes e
proporcdes do display em uso, isto é, o tamanho da tela de um smartphone ndo receberia

todas as informacGes de uma s6 vez como ocorreria na tela de um computador de tela grande
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— isso acontece para facilitar e agilizar a navegacdo no dispositivo menor. O que ele faz,
portanto, é a adequacdo da praca e sua reconfiguracdo em funcéo das condigdes de utilizacdo
da internet, para melhorar o relacionamento com o publico e potencializar as vendas.

Para Churchill e Peter (2010), ha negdcios que, em relacdo a outros, levam alguma
vantagem por estarem na internet. Isso ocorrera até que seja possivel garantir ao cliente que o
produto adquirido reflite com exatiddo o que esta especificado no site. Por exemplo: comprar
flores numa loja virtual significa receber as flores desejadas, mesmo que exista alguma
variacdo de padrdo, como uma orquidea com peétalas brancas um pouco mais largas ou um
pouco mais estreitas; matricular-se em uma disciplina optativa em funcdo de alguns itens
interessantes do plano de ensino — o matriculado por certo tera acesso ao conteido desejado;
por sua vez, comprar uma calga pode incorrer em riscos, como 0 numero comprado ndo
servir, mesmo sendo o nimero usado pelo cliente, a peca podera ser mais justa ou mais larga,

além de mais clara ou escura gque o visualizado no site do vendedor.

d. A promogéo na internet

Fundamental para 0s negocios on-line a promocao na internet, segundo Bishop (1996,
2000), é ou tende a ser mais racional do que emocional, o que implica em um processo de
persuasdo, e ndo apenas em um processo de informacdo. Em muitos casos, a promogao bem-
sucedida na rede depende da capacidade de ir além da disponibilizacdo das informacdes para
0 publico e também da capacidade de apresentar as informacGes de forma a influenciar a
decisédo do publico.

No tocante as promog¢des em ambiente virtual, de acordo com Kaotler e Keller (2006),
mesmo com o aumento do nimero de internautas com predisposicao a comprar pela internet,
os desafios enfrentados pelos gestores sdo crescentes, os clientes desejam ter certeza de que as
informacBes fornecidas sdo verdadeiras e os dados registrados nos cadastros serdo tratados
com confidencialidade. Para muitos clientes, ndo é suficiente um site com belo visual e bem
organizado para gerar confianca. Nessa era da informacéo, ao pesquisarem sobre a empresa e
sua conduta, 0s usuarios esperam constatar que ela possui postura exemplar e auséncia de
registros de critica.

Segundo Richardson (2001), a organizacdo precisa desenvolver uma estrutura de
comunicagdo capaz de estimular o publico-alvo a conhecer o0 negécio e a marca, as ofertas, as

caracteristicas dos produtos e dos servigcos. A boa comunicacdo esta atrelada a sites bem
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estruturados, faceis de navegar intuitivamente e que ndo requeiram mais do que trés cliques
para se chegar a uma informacdo. As promocdes neles presentes ndo podem perder de vista
que representam, também, a imagem organizacional, portanto seus efeitos geram implicacdes
sobre a imagem da marca na rede e fora dela. Em tempo de promogdes virtuais, € importante
lembrar que muitos clientes registram (gravam) a campanha para o0 caso de sentirem que
precisam resolver qualquer incongruéncia entre o que compraram e o0 que, de fato, obtiveram.
Limeira (2007) destaca que as acGes promocionais na internet tém efeito direto e quase
sempre imediato sobre 0 negdcio.

Shimp (2002) observa que, em virtude de a promocdo ser parte da estratégia
organizacional, a midia eletrdnica tem capacidade de interferir rapidamente no resultado da
campanha promocional. Com isso, uma boa promocao precisa considerar que sua proposicdo
esta ligada a construcéo de seu relacionamento com os clientes, o que, para Toledo (2007),
significa que uma agdo promocional ndo deve existir sem considerar o perfil dos clientes
ativos e daqueles que se deseja atrair, isso porque, sem esse cuidado é possivel irritar os
clientes atuais na busca de prospects. A aparente impessoalidade da internet ndo é tdo neutra
como se pode imaginar. Na rede, e com base nos esfor¢os de comunicagdo e posicionamento
das organizacdes/instituices, ocorre a construcdo e a manutencdo da identidade do negocio —
percebida e cultuada pelos clientes ativos.

Roberts (2002) afirma que a internet deve ser vista como um canal fundamental para a
realizacdo de esforcos promocionais, e que tal canal precisa estar integrado as estratégias de
marketing como um todo, o que envolve 0s objetivos organizacionais integrados aos
interesses do publico-alvo. A promocao revela a personalidade do negécio, ou seja, como este
se posiciona, como € e como quer ser lembrado pela sociedade e pelos concorrentes, seu papel
é mais amplo do que simplesmente vender algo e estd diretamente ligada a capacidade de
influenciar a percepcdo das pessoas.

Com base no composto de marketing dentro do contexto das IESp e de seus publicos
na internet, o Quadro 6 apresenta, de maneira sintética, alguns dos elementos desse composto

e de seus aspectos para os clientes.
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Quadro 6: O composto de marketing no contexto das IESp e de seus publicos-alvo

Aspectos do composto de marketing

Orientacéo Mix Elementos competentes .
para os clientes
e Variedade de cursos
e Qualidade do ensino
e Caracteristicas da IESp e e O que o cliente quer do
de seus cursos produto/servico da IESp?
Produto e Nome da instituicdo e  Quais atributos séo _necessérios ter
(marca) e de seus cursos para oferecer aos clientes?
e Duracdo dos cursos e Como serd 0 “consumo” do curso
e Garantias de oferta do no dia a dia?
curso apés a matricula
e Devolucdes
: Ereesgcc:)gfoggsg;jggh'do . Qual 0 valor da mepsalidade?
«  Bonificacdes ou prémios e Jaexistem referenma; de precgo
«  Condicdes e prazo de (outra IAES_p) em sua area de
Preco abrangéncia?
Enag:srgﬁggzgjs e Ocliente é sensiv,el ao preco?
«  Financiamento, regras e e Como a IESp sera comparada em
condicBes de abtencio termos de preco e marca?
Elementos do e Onde; esta localizada a IESp?
composto de e Onde o cliente procura pelos cursos
marketing no e Localizacdo da IESp da IESp? (Pontos de venda dos
contexto das e  Cobertura (abrangéncia) cursos e da marca da IESp).
IESP e Sortimentos (variedade de e Como a IESp é apresentada pelos
Praca cursos em determinada sites de busca?
localidade) e Onde estdo os clientes e
e Motivos de deslocamento consumidores dos cursos?
até a IESp e Quais motivos justificam os
clientes para a escolha da IESp no
contexto de sua localiza¢do?
e A IESp possui propaganda que
contempla sua identidade?
e Onde e como a IESp é divulgada?
e Propaganda e Qual o melhor periodo para
«  Promocio de vendas promover os cursos da IESp? _Qual
Promocéo e Forca de vendas 0 tamapho do esforgo p,romomonal
e Relacoes plblicas e necessario em cada periodo do

marketing direto

ano?

e AIESp vé o site como um canal
promocional?

o A IESp dé informagdes aos seus
clientes por meio de seu site?

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Roberts (2002), Yamashita (2003), Borges Neto (2004), Deitel, Deitel
e Steinbuhler (2004), Baptista (2005), Limeira (2007), Matos (2007), Toledo (2007), Kotler e Keller (2012).

3.7 Os 4 Cs de Lauterborn e sua Relagéo com os 4 Ps de McCarthy

Os estudos sobre marketing culminam em diferentes possibilidades de propostas e

entendimentos a respeito de compostos de marketing. Os 4 Ps, ja apresentados neste estudo,
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correspondem ao mais comum e aplicado dos compostos e também séo considerados por
muitos autores como o composto original, do qual as demais propostas derivam.
Nesse sentido, os 4 Cs, propostos por Robert F. Lauterborn em 1990 tém, segundo
Kotler e Keller (2006), sua correspondéncia direta com 0s 4 Ps propostos por McCarthy
(1960). Desse modo, Os 4 Cs de Lauterborn séo:
e consumer wants and needs (desejos e necessidades dos consumidores);
e cost (custo);
e convenience (conveniéncia);
e communication (comunicacao).
A proposta de cada um dos 4 Cs de Lauterborn (1990) e sua relagdo com o0s 4 Ps de
McCarthy (1960) € apresentada no Quadro 7.

Quadro 7: Correspondéncia dos 4 Cs de Lauterborn com os 4 Ps de McCarthy

4Cs 4 Ps Entendimento e Correspondéncia entre os Compostos de Marketing

Envolve a importancia de se ter clientes e de satisfazer as necessidades deles,
pois é para eles que todos os esfor¢os do negécio serdo direcionados.

Cliente Produto Para cada tipo de cliente e/ou consumidor, deve existir um produto ou
servigo especifico adequadamente desenvolvido de acordo com suas
expectativas e necessidades.

Compreende a partir do custo, chegar ao prego, pois € por meio dele que as
negociacBes ocorrem. Portanto, ndo podem estar nem abaixo e nem acima
das expectativas dos clientes-alvo e devem garantir rentabilidade.

Os custos de producdo devem estar ajustados a capacidade de pagamento
(preco) dos clientes e consumidores, uma vez que, sem isso, simplesmente
pode ser impossivel realizar a comercializagéo.

Custo Precgo

Abrange atrair e reter os clientes, especialmente por aspectos que facilitem
sua relacdo com o negécio no ambiente de compra, fisico ou virtual,
entregando facilidades e comodidades (conveniéncia) que justifiguem — na
visdo dos clientes — fazer neg6cio com a empresa e manterem-se clientes
dela no futuro.

A conveniéncia deve ser uma condicao oferecida pelo canal de acesso fisico
ou virtual por meio do qual o cliente tem acesso a informacgdes sobre o
produto ou servico. Além disso, o canal deve primar por atender de acordo
com as expectativas dos compradores, em geral, envolvendo rapidez e
eficiéncia nas entregas.

Conveniéncia Praca

Significa encantar os clientes, em especial quanto aos aspectos relativos aos
produtos e servicos oferecidos, mas ndo apenas isso, pois pode ser
encantador para um cliente um excelente ambiente de loja, um 6timo
atendimento, entre outros. Seja o que for comunicado, é preciso que o
processo de entrega e registro da informagdo seja amigavel, facil e prazeroso
para o cliente.

A comunicacdo, ou seja, a divulgacdo de qualquer esfor¢o promocional aos
clientes ou consumidores deve considerar a linguagem adequada e o formato
(incluindo o canal de comunicagdo, fisico ou virtual) que melhor atinge cada
publico. E necessério, portanto, falar a linguagem do plblico que se deseja
alcangar. Isso significa que cada grupo de clientes ou consumidores tende a
requerer especificos ajustes do esfor¢o promocional.

Comunicagéo Promocéo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Freitas-da-Costa, Silva e Costa (2011) asseveram que o conhecimento sobre 0s 4 Ps e
0s 4 Cs € muito importante para os gestores das IESp; porém, segundo os autores, mais
importante ainda é entender a correspondéncia entre esses dois compostos de marketing, e ndo
a aplicacdo deles de maneira distinta. Essa visdo promove a compreensdo de que qualquer
esforco para distanciar o sentido e a aplicagdo de ambos tende a ser desnecesséario, afinal, os 4
Cs correspondem a uma visdo oriunda dos 4 Ps, o que faz deles, em muitos momentos,
praticamente equivalentes para os gestores. Para confirmar essa visdo, revisitando autores ja
citados nesta pesquisa, Urdan e Urdan (2013) apontam que entre os pilares da orientacdo do
marketing, esté a utilizagdo dos 4 Ps com foco nos clientes, ou seja, a nomenclatura Cs e Ps
estdo coerentemente alinhadas, embora os Ps sejam mais conhecidos e utilizados pela

comunidade académica e, sobretudo, peles gestores de negdcio.

3.7.1 Os 7 Cs da Andrew Thomas Kearney

Uma proposta interessante de composto de marketing foi desenvolvida pela
consultoria norte-americana Andrew Thomas Kearney (A. T. Kearney). Embora sua aplicacéo
seja essencialmente voltada para o comércio eletrdnico de produtos tangiveis vendidos por
meio de sites como Amazon e Submarino, entre outros, seu desenvolvimento — como
proposto pela A. T. Kearney — representa uma tentativa de olhar para a aplicacdo do
marketing de acordo com os horizontes do comércio eletronico e, claro, com as oportunidades
e limitagOes naturais dele.

A proposta da consultoria refere-se a um composto de marketing nomeado 7 Cs, 0
qual é adequado ao interesse, a oportunidade e até mesmo a necessidade de atuacdo na
internet por parte de muitas organizac6es nascidas na era da rede mundial de computadores ou
que para ela migraram, cujos negdcios correspondem essencialmente a venda de produtos
tangiveis, como € o caso da ja citada empresa Amazon. Os 7 Cs propostos pela A. T. Kearney
séo:

e conteldo;

e conveniéncia;

e comunicacgao;

e cuidados com o consumidor;
e conectividade;

e comunidade;



70

e customizacdo.

A proposta da A. T. Kearney estd fundamentada no entendimento dos 4 Cs do
marketing de Lauterborn (1990), a tentativa da consultoria talvez tenha sido ampliar seu
entendimento em funcdo de duas bases principais: os clientes (consumidores ou usuarios) e a
internet (canal de comunicacéo digital e interativo). Essa visao permite fazer uma composicéo
interpretativa dos 7 Cs relacionados com os 4 Ps de McMarthy e com os 4 Cs de Lauterborn,
assim como pode ser visto no Quadro 8. Essa composi¢cdo é uma tentativa de mostrar como
cada um dos 7 Cs estaria relacionado com o0s outros dois compostos se sua aplicacdo

ocorresse a0 mesmo tempo.

Quadro 8: 7 Cs da A. T. Kearney e sua relagdo com os 4 Ps de McCarthy e os 4 Cs de
Lauterborn

4 Ps 4 Cs 7Cs

- Comunidade — da qual o cliente faz parte e que pode se manifestar na internet
ou comunidades que podem surgir na internet. Basicamente as comunidades
representam agrupamentos de pessoas com interesses comuns favoraveis ou
ndo a consumo, organizac@es, causas, entre outros; portanto, correspondem a
grupos aos quais os negdcios devem ficar atentos, se ndo for para atrai-los
como clientes, pelo menos para ndo té-los como opositores ativos, criticos em
relagdo a marca e aos produtos da empresa ou as suas condutas, por exemplo.

- Contelido para o cliente — o consumidor digital deseja e tem condicOes de
Produto Cliente escolher o que quer e nas condi¢Bes que deseja. Assim, é necessario oferecer-
Ihe conteudos relevantes, caso contrario, ele procuraré outro fornecedor (site).

- Cuidados — contempla a atencdo necessaria com os clientes em virtude de o
espaco ser o cibernético e dos produtos oferecidos e negociados em tal espaco.

- Conectividade — refere-se a popularizagdo da internet e & crescente busca por
produtos e servicos, dados e informacdes por parte dos clientes — os usuarios da
rede. O elemento competitividade foi vinculado ao aspecto cliente e produto (4
Cs e 4 Ps) por tratar de clientes que precisam e buscam estar conectados a rede
para fazer pesquisas que atendam as suas demandas.

- Customizagdo - trata do esfor¢o por adequar produtos e servigos as
caracteristicas, inclusive pessoais, dos clientes. Mas, mesmo na internet, isso s6
poderia ser feito se o custo total mediante o retorno pretendido justificasse o
investimento. Caso a personalizagdo corresponda a geracdo de precos que
Preco Custo tornem os produtos inatingiveis para os clientes ou fora de seu interesse de
pagamento, de nada adiantard realiz-la. Na prética, 0 que € necessario é
realizar a customizacdo na internet a um baixo comprometimento financeiro, ou
seja, a customizacdo relativa a adequacdo dos sites ou a adequacdo dos
produtos vendidos por meio de tais sites.

- Conveniéncia — os clientes na internet, baseados em seus objetivos, buscam
Praca Conveniéncia | praticidade nos sites, ou seja, eles devem atender convenientemente aos
interesses e as demandas dos clientes ou grupos de clientes.

- Comunicacdo — envolve a forma, logo, 0 processo como a mensagem €
gerada e transmitida do emissor para o receptor. Portanto, ela deve entregar 0s
elementos que chamam a atencdo do publico-alvo na internet e possam exercer
alguma persuasdo sobre ele.

Promocdo | Comunicagédo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Ao fazer uma leitura do Quadro 8, é possivel perceber que a A. T. Kearney nao faz
qualquer inovacdo que justifique a proposi¢do de um novo composto de marketing, pois, na
pratica, ela recupera o que os autores McCarhty (1960) e Lauterborn (1990) j& haviam
proposto. Porém, sua visdo contribui para a aplicagdo dos compostos mais tradicionais de
marketing a realidade das empresas varejistas atuantes na internet, ou seja, confirma, por
exemplo, que visdes de produto, preco, praca e promogdo ou cliente, custo, conveniéncia e
comunicacdo sdo adequaveis a qualquer contexto observado para o comércio eletrénico de
bens.

Diante do exposto, é relevante explicar que a proposta da consultoria norte-americana
ndo se refere a um modelo de analise desenvolvido nos moldes de proposicao cientifica, mas,
sim, trata-se de uma organizacdo estrutural de varidveis ou aspectos que ela apresenta aos seus
préprios clientes como forma de organizar a atuacdo deles na internet, por exemplo, diante
das demandas do mercado consumidor e aos elementos para atender a tais demandas
(adequada oferta de produtos e condicdes das ofertas).

Ao analisar a proposta da A. T. Kearney (2000), fica claro que ela ndo corresponde a
uma abordagem adequada da realidade das IESp, pois foi desenvolvida sob o horizonte do
comércio eletrdnico de produtos. Por isso, sua visdo ndo serd contemplada na proposta de um
modelo de utilizacdo do composto de marketing para a elaboracdo dos sites das IESp nesta
tese. Portanto, a metodologia dos 7 Cs é apropriada para o e-commerce e, portanto, cabe
ressaltar suas limitagOes para o uso nas IESp.

Embora haja direta correlacdo entre os 4 Ps e 0s 4 Cs (Quadro 7), a visdo dos “Cs” de
Lauterborn ndo seré utilizada como padrédo de linguagem (termos) para o desenvolvimento do
modelo pretendido nesta pesquisa, uma vez que o composto tradicional de marketing (4 Ps) é
mais rico em estudos e entendimentos, ¢ amplamente conhecido pelos pesquisadores da area
de marketing, é adequado para uma aplicacdo no mercado educacional, de acordo com Kotler
e Fox (1994), bem como, para Bravin (2009), tal composto ja faz parte da realidade das IESp.

Logo, a visdo dos 4 Cs e dos 7 Cs contribui para elucidar que, mesmo buscando novas
compreensdes, ndo € necessario construir novos compostos de marketing para a realidade das
IESp ou para o cotidiano de outras organizacOes, sejam elas atuantes na internet ou ndao. O
mais contributivo é a busca da aplicacdo dos conhecimentos dos compostos de marketing
existentes, e isso acontece em funcdo das condigOes inerentes a cada mercado, assim como
ocorre com o ensino superior brasileiro e o ensino superior global, os quais possuem regras,

limites e possibilidades que lhes sdo particulares, muitas das quais sdo recentes especialmente
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em decorréncia do fendmeno da globalizagéo. Partindo dessa viséo, o interesse em propor um
modelo de composto de marketing digital adequado para as IESp adotarem na elaboracéo de

seus sites se fortalece alicercado nos 4 Ps.

3.8 O Marketing Digital

O conceito de marketing digital deriva, naturalmente, dos conceitos e entendimentos
do que vem a ser o marketing. Kotler (2000) define marketing como sendo um processo social
no qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e/ou desejam por meio da
criacdo, oferta e livre negocicdo de produtos e servicos com outras pessoas ou organizacdes.
Embora o conceito de marketing digital contemple os entendimentos tradicionais do
marketing, ele difere destes na medida em que sua atuagdo depende das ferramentas de
comunicacdo e distribuicdo de informacdo em meio digital, ou seja, 0 marketing digital é
caracterizado pelo uso de recursos tecnologicos digitais para a promo¢do de produtos,
servigos, marcas e ideias. Por conseguinte, a internet e o que ela abriga (sites, blogs, midias
sociais e a¢cdes promocionais) compdem o universo do marketing digital, também chamado de
web marketing.

Segundo Oliveira (2000), o marketing digital € voltado para o desenvolvimento de
acOes de marketing especificas para a internet, cujo objetivo € que organizacdes e seu publico-
alvo interajam e, assim, criem relacionamentos de confianca e gerem trocas de informacdes de
maneira rapida e dindmica. Complementarmente, é possivel dizer que as trocas de informacéo
propostas por esse autor correspondam a todos os tipos de troca, entre elas, informacédo por
dinheiro, produtos, influéncia dentre outras possibilidades.

Limeira (2007) explica que, com a evolugcdo da tecnologia da informacdo e da
comunicacdo — em especial a evolugdo da internet, o marketing evoluiu para o chamado
marketing eletrénico, em inglés eletronic-marketing (e-marketing), abrindo caminho para a
fundamentacdo do conceito de marketing digital que, segundo o autor, expressa o conjunto de
acOes de marketing intermediadas por canais eletronicos, cuja principal caracteristica é a de
oferecer ao publico-alvo (cliente) a capacidade de selecionar o tipo e a quantidade das
informacgdes que se requer.

Para Vaz (2011), o entendimento ou definicdo do que vem a ser o marketing digital

deriva ainda da maneira de se praticar o conhecimento de marketing por meio da utilizagdo de
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recursos eletronicos (digitais), para se estabelecer a comunicacdo entre fornecedores e

consumidores e vice-versa.

Em busca de maior compreensdo a respeito do surgimento do marketing digital,

apresenta-se, no Quadro 9, alguns dos principais momentos histéricos, autores e descricdes

relacionados a esse tema.

Quadro 9: Eventos que contribuiram para se chegar ao marketing digital

Ano

Autor e/ou Organizacgao

Descricdo

1970

Vinton Cerf

Considerado o primeiro a utilizar a palavra “internet”.

1971

Ray Tomlinsin

Considerado o idealizador do correio eletrénico, enquanto
trabalhava na Bolt Beranek and Newman, contratada, uma empresa
contrata para trabalhar com a Arpanet.

1975

Bill Gales e Paul Allen

Fundaram a Microsoft Corporation, empresa multinacional dedicada
ao desenvolvimento de softwares e equipamentos eletrénicos tanto
para empresas de todos 0s portes como para individuos.

1979 ou
1982

Kevin MacKenzie ou Scott
E. Fahlman

Kevin MacKenzie (1979) se destaca como o criador dos emoticons,
também chamados de smileys (carinhas que representam o sorriso, a
alegria, a irritacdo, etc., tdo comuns nas trocas de mensagem
eletrdnica de muitos usuérios da rede mundial de computadores),
mas alguns acreditam que o verdadeiro criador foi Scott E.
Fahlman, em 1882. Autores como Dresner e Herring (2010),
Walther e D’Addario (2001) e Wolf (2000) discutem o impacto,
inclusive emocional, dos emoticons e sua agrangéncia na rede.

1982

Mouse System

A empresa langa 0 primeiro mouse para uso doméstico.

1988

Jarkko Oikarinen

Desenvolveu um programa que permite estabelecer o “bate-papo”
pela internet, tipo de comunicacdo muito utilizada em
computadores, smartphones e tablets atualmente.

1990

McGill University

A universidade McGill desenvolveu o primeiro sistema de busca,
chamado de Archie.

1991

Tim Berners-Lee

O britanico publicou pela primeira vez o padréo de organizacdo de
informagdes chamado Word Wide Web (WWW), que ele criou em
1989.

1995

Netscape
Amazon

Criado o primeiro nevegador de natureza puramente comercial
(Netscape).
No mesmo ano, a Amazon vendeu seu primeiro livro pela rede,
langando efetivamente o0 conceito de e-commerce (comeércio
eletrnico).

1997

Jorn Barrer

Criou o primeiro blog com 0 mesmo conceito que se conhece hoje.

1998

Larry Page e Sergey Brin

Fundaram o Google Inc. em setembro daquele ano. O Google é
conhecido hoje como o maior sistema de busca da internet. O nome
foi inspirado no termo Googol, ou seja, um 1 seguido de 100 zeros,
para simbolizar a gigantesca quantidade de dados que se pode
registrar e localizar na rede. O Google marca a histéria do
marketing digital, pois tornou possivel aos usuarios da rede
encontrarem aquilo que procuram rapidamente.

1999

Microsoft

A empresa langa 0 Messenger que, por certo tempo, foi o programa
de mensagens instantdneas mais conhecido e utilizado.

2000

Portais

A partir de 2000, a importancia e notoriedade dos portais tornou-se
peca-chave para o0 e-commerce, logo, para o0 marketing praticado na
rede.

2001

Jimbo Wales e Larry
Singer / Wikipedia

Criam a Wikipedia, uma enciclopédia digital que, mesmo muito
criticada em seus primeiros anos, vem se tornando cada vez mais
respeitada. A Wikipédia contribuiu para o fim da impressao de
algumas das mais conhecidas enciclopédias do planeta, como a
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Barsa.

2004

Mark Zuckerberg /
Facebook

Zuckerberg e colegas da universidade de Harvard lancaram o
Facebook, o que aumentou as possibilidades de comunicacdo e
registro da comunicacao de usuarios nas redes sociais na internet.

2005

Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim / YouTube

Lancaram o que se pode chamar de revolucionario compartilhador
de videos na rede.

2008

Apple

A empresa langa a App Store e com ela o conceito de vendas de
aplicativos para dispositivos moveis. Certamente, esse langamento
mudou 0 modo como as pessoas encaram e utilizam seus aparelhos
telefonicos celulares (os smartphones, hoje). Gragas a essa criacéo,
muitos investimentos de marketing migraram para a internet, pois o
poder da internet ficou ainda mais consolidado.

2009

Dominici

Estudo publicado por Gandolgo Dominici discute que o0s
pesquisadores  foram  divididos entre "conservadores" e
“revisionistas”. Os primeiros pensam que o paradigma 4 Ps é capaz
de se adaptar as mudancas ambientais, incluindo novos elementos
dentro de cada um "P"; ja os revisionistas afirmam que os 4 Ps séo
obsoletos ao propor novos paradigmas. Conclusdo do estudo:
embora os 4 Ps sejam cada vez mais alvo de criticas e revisGes,
ainda sdo compreendidos e utilizados, mesmo em ambiente virtual,
pois, segundo o autor, a busca de um novo paradigma dominante
para as decisdes operacionais em ambientes digitais ainda estd em
andamento. O autor conclui que ainda ha um longo caminho até se
chegar a um novo padréo aceitavel capaz de substituir totalmente o
atual composto de marketing. E a razdo para isto é a falta
(dificuldade de criar) de um novo modelo universalmente aceito,
além da falta de compreensdo de todo o potencial das novas
tecnologias digitais no contexto do composto de marketing.

2010

Foursquare, entre outros

Surge o conceito de geossocial (baseado em geolocalizagéo), que
usa a localizacdo de cada pessoa para otimizar a experiéncia de
interacdo, uma vez que se pode, por exemplo, mostrar num mapa
onde a pessoa estd em relacdo a outras pessoas com as quais se esta
conectado, pode informar a distancia entre as pessoas, longe ou
perto. Com tal tecnologia, os aplicativos de encontro e
relacionamento, em especial para dispositivos mdveis, cresceram
exponencialmente em quantidade e utilizaco.

2011

Google+

Lancado em fase de teste, mas buscando gerar uma experiéncia mais
relevante nas redes sociais.

2012

Facebook

Ultrapassa a marca de 1 bilhdo de usuarios em todo o mundo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.9 Utilizacdo do Marketing na Internet

Com as frequentes transformacGes no campo organizacional, reflexo das mudancas

constantes na sociedade e no mercado, muitas organizacdes e instituicoes vém desenvolvendo

uma postura mais relacional perante seus diversos publicos, ou seja, estdo mais preocupadas

em criar relacionamentos de longo prazo baseados nos interesses do publico que atendem.
Autores como Sheth, Mittal e Newman (2001), Solomon (2002), Kotler e Armstrong (2007),

Hawkins, Mothersbauch e Best (2007) destacam a importancia dessa postura, a qual busca

atrair e reter clientes lucrativos, oferecendo-lhes relacionamentos vantajosos de longo prazo.

E, nesse sentido, Grewal e Levy (2012) afirmam que a internet desponta como um poderoso
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instrumento de comunicacgdo, o que pode ser entendido como meio de comunicar produtos,
precos, condicdes de oferta e condi¢Bes de acesso (localizacdo fisica ou virtual); com isso, 0s
gestores estdo enfatizando a comunicacdo com cada publico — orientada pelo composto de
makerting — por meio de sites na rede para obter resultados positivos.

A utilizagdo da internet tonou-se uma realidade para praticamente todas as
organizacg0es e institiuicbes. No entendimento de Dominici (2009), a evolugdo do composto
de marketing devera considerar a realidade digital, portanto as novas condi¢des de mercado
com as quais 0s gestores precisardo interagir. As IESp, por exemplo, ttm hoje maior
intensidade de buscas de informacdo pela rede. As pesquisas feitas em seus sites, praticadas
pelos potenciais alunos e familiares, referem-se aos cursos, valores das mensalidades,
localizacdo e outros topicos. Segundo Brasil (2009), isso significa que cuidar do que €
informado — como é apresentada a informacdo e quando ela deve ser divulgada — €
fundamental para o processo de constru¢cdo de um posicionamento vantajoso da marca da
IESp no mercado.

Entre as principais vantagens da utilizacdo da internet na estratégia de marketing
destacam-se as seguintes:

e Maior acessibilidade — a comunicagdo pode ocorrer a qualquer momento, 24 horas por
dia, sete dias por semana e durante todos os dias do ano.

e Maior personalizacdo das mensagens — o publico-alvo recebe mensagens com
informacBes adequadamente orientadas e customizadas.

e Maior interatividade com os clientes ativos e potenciais — conhecendo o publico é
mais facil emitir e mensagem certa e responder a suas indagacdes com mais exatidao.

e Maior capacidade de avaliar, até instantaneamente, o0 impacto da estratégia de
comunica¢do com o mercado — é possivel mensurar os retornos (financeiro e de
imagem) gerados com a comunicagao.

e Menor custo de comunicacdo: pode ocorrer o efeito multiplicador, logo, a mensagem
vai sendo retransmitida entre os usuarios.

e Maior aderéncia do publico jovem — a geracdo de jovens de hoje, especialmente os que

ingressam na universidade em busca de formagao superior, esta conectada e utiliza a

internet cotidianamente.

Mas, para que seja viavel implementar uma adequada comunicacdo de marketing na

internet, € necessario, primeiramente, identificar o publico-alvo, pois sem isso nédo é possivel
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estabelecer contato ou gerar relacionamento. Também se deve definir com clareza quais
acOes se pretente realizar on-line, por que realiza-las e quando fazer isso, para que se atinja o
publico-alvo e suas expectativas. As acOGes visam chamar a atencdo dele e influenciar sua

decisdo em favor da IESp.

3.10 A Comunicacdo no Marketing Aplicado a Educacéao

Segundo Galdo (2012), a préatica da comunicacdo permeia as mais diversas atividades
humanas e faz parte do dia a dia de todas as pessoas e instituicdes. A comunicacdo refere-se a
um aspecto universal e essencial da expressdo humana. De acordo com Thayer (1979), a
comunicacdo € uma forma de interacdo social e contribui para o desenvolvimento geral por
buscar a codificacéo e a decodificacdo da mensagem, seus sentidos e suas intencdes. Portanto,
ambos o0s autores entendem que a comunicacdo é construida por todos aqueles que dela
participam, configurando um processo amplo de compartilhamento de dados e informacdes
sobre situacOes e eventos de qualquer natureza e, gracas aos registros historicos, ocorridos a
qualquer tempo.

Schramm (1970) explica a comunicagdo como um processo dindmico de intercambio
de informacbes e de ideias, concentrado na construcdo do sentido da mensagem, logo,
centrado nos objetivos do emissor da mensagem, que é gerar determinada compreensdo ao
publico-alvo. Wolton (2006) afirma que o foco central da comunicacéo € levar a compreensao
matua entre emissor e receptor, ou seja, a comunicacdo envolve aquele que emite a
mensagem, a propria mensagem (seu conteido e forma) e aquele para o qual a mensagem é
destinada. Além disso, ela pode compreender as relaces de feedback entre emissor e receptor
— quando o receptor passa a condicdo de emissor e gera, com isso, interagdo com 0 emissor
original da mensagem. Basicamente, a maior parte da comunicacdo tem a finalidade de gerar
retorno ao emissor, de forma que a interacdo beneficie o emissor original e dé a ele condi¢des
de interagir com seu publico-alvo para fideliza-lo.

Quando uma IESp, por exemplo, faz campanha de divulgacdo de seu processo
seletivo, ela espera que, caso os potenciais alunos tenham qualquer gquestionamento, eles
tenham também condicdes de entrar em contato com a instituicdo para resolver as demandas.
Com isso, ela espera aumentar as chances de converter esses potenciais alunos em
matriculados. Ao desenvolver a comunicagao sobre o processo seletivo, a IESp precisa cuidar

ndo apenas do conteddo da mensagem, mas também da divulgacdo dos canais de acesso
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disponiveis aos potenciais alunos, geralmente telefone, em especial a linha 0800, e recursos
de mensagem no proprio site da IESp.

Como a finalidade da comunicacao envolve entregar a mensagem com algum objetivo
intrinseco ao receptor, na visdo de Wolton (2006), o processo de comunicagdo precisa
considerar, além do emissor, mensagem e receptor, as condigdes em que a mensagem €
entregue ao publico-alvo e o seu efeito. Isso corresponde dizer que o canal de comunicacéo
escolhido pode interferir na capacidade de levar a mensagem até onde se deseja, condi¢do que
pode intervir na aceitacdo ou rejeicdo da mensagem, portanto na capacidade de se fazer
entender (emissor) e no resultado da comunicagéo (receptor). Nesse aspecto, uma pessoa ou
instituicdo que se comunica por meio do canal errado ou que ndo cuida bem da mensagem
publicada no canal pode ndo atingir o efeito desejado e deixar de influenciar positivamente a
opinido do publico. Para Berlo (1999), a comunicacdo desenvolvida cuidadosamente e
adequada corretamente ao canal tem maior potencial de gerar o efeito desejado; trata-se, nesse
caso, de maior potencial de alcance e retorno da comunicagdo desenvolvida.

Berlo (1999) explica que o primeiro momento de um assertivo processo de
comunicacdo, logo, capaz de atingir os resultados desejados, € determinar sem equivocos
quais sdo os objetivos da comunicacdo que sera entregue a determinado publico (mensagem).
Holm (2006) complementa dizendo que o ato de comunicar corresponde a um esforco
intencional, que pode ser empreendido de tal forma que traga uma resposta ao emissor. Em
muitos casos, 0 objetivo da comunicacgdo é o de fazer com que o receptor conheca algo (marca
e produto, por exemplo), aceite-o0 e até o deseje (desenvolva a vontade de adquiri-10).

Os autores Berlo (1999), Torquato (2002), Wolton (2004. 2006), Holm (2006),
Argenti (2006), Bueno (2009) e Caemmerer (2009) concordam que a comunicacdo € um
processo empreendido para garantir que o proponente da mensagem receba do publico-alvo
alguma resposta sempre que possivel favoravel e compativel com os objetivos do emissor da
mensagem. Essa observacao confere, inicialmente, um tom comercial a comunicagdo, mas, na
verdade, esse processo — 0 de buscar ser aceito ou ter uma ideia apoiada — € 0 que as pessoas
fazem cotidianamente ao falarem umas com as outras. Webster (1992) aponta que é t&o
importante pensar no objetivo que se quer comunicar que isso pode até mesmo alterar o papél
do marketing de uma institui¢do, o qual passa a considerar qual é a melhor forma de entregar
uma mensagem. Nelson-Field e Riebe (2011) afirmam que a escolha da midia e a forma de
utiliza-la gera impacto direto no resultado da comunicagdo, portanto a escolha do canal de

comunicacéo errado (midia) pode sufocar uma mensagem.
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Low (2000) e Keller (2001) concordam que, para quaisquer instituicdes, existe direta
relacdo entre os objetivos de marketing e a constru¢cdo da comunicacdo. Nesse sentido,
Crescitelli (2002) discute o efeito potencial da comunicacdo integrada ao marketing,
ressaltando que, quanto maior for a influéncia dos objetivos de marketing a construgdo da
comunicacdo, mais vantagens esta poderd trazer ao comunicador — claro que se for
considerada a forma ideal de abordar o publico-alvo. Em outros termos, o aspecto estratégico
da comunicacédo é ressaltado sempre que, ao produzir uma mensagem, for levado em conta
que toda comunicacdo tem uma finalidade e, sendo assim, busca-se o alinhamento das
expectativas do emissor com as do receptor. Esse alinhamento depende da capacidade do
gerador da mensagem adequar sua comunicacao as condi¢Bes do publico-alvo, ou seja, usar

linguagem adequada e com conteddo relevante para ele.

3.10.1 Publico-alvo da comunicacdo da IESp

O publico-alvo da comunicacdo de marketing, de acordo com Galdo (2012), quando
analisado sob a dtica do processo basico de comunicacdo, corresponde ao conjunto de
receptores que interessam ao emissor da mensagem (a instituicao). A representacdo dos atores
envolvidos no processo de comunicacdo e seus principais elementos sdo apresentados na

Figura 2.

Figura 2: Representacdo dos atores e elementos envolvidos na comunicagéo

Ator Elemento Elemento Elemento Ator

v feedback

= . -
missor [ codificag&o MENSAGEM decodificagio |:;> Reciptor

| v

Fonte: Elaborado pelo autor.

A Figura 2 representa quem deseja ou precisa comunicar algo (emissor), o que ele
deseja informar (mensagem) e a quem a informacdo é destinada (receptor). O processo de
comunicagdo requer do emissor a competéncia de produzir uma mensagem com algum poder
de atracdo, ou seja, uma mensagem adequada, em termos de linguagem e contetdo, ao seu
publico-alvo (receptor). Essa competéncia serd aferida assim que o receptor reagir ao
entendimento da mensagem, o que pode ou nédo leva-lo a tomar uma iniciativa que o direciona

ou o afasta definitivamente do emissor. Geralmente, a intencdo do emissor € provocar no
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receptor uma resposta positiva que abra caminho para o desenvolvimento de um processo de
relacionamento de longo prazo. Desse modo, constroi-se um contexto relacional por meio do
qual o receptor original pode a qualquer tempo entrar em contato com o emissor para “saber
mais” sobre algo.

A forma de se estabelecer o relacionamento entre as partes (emissor e receptor) é a
“mensagem”, elemento que, para ser eficiente, precisa, ao ser gerado, contemplar uma correta
codificacdo dos interesses da comunicacdo de maneira que a mensagem consiga dizer
exatamente aquilo que se pretende e com assertividade. E quando a mensagem €é entregue ao
receptor, a codificacdo passa por seu teste de eficiéncia, isto &, ela precisa ser compreendida
(decodificada) sem equivocos e sem ambiguidades (salvo quando essa condicédo € de interesse
do emissor).

Uma vez compreendida a mensagem pelo receptor, ele decide se a aceita ou nao,
identificando se h& argumentos suficientes para aproxima-lo do emissor ou partir para a
pesquisa do que outros emissores tém a oferecer. Assim, um aspecto importante da
comunicacdo em ambiente virtual é que a informacédo pode nao ser uma mensagem enviada de
fato, ela poder ser a informag&o publicada no site da instituicdo e que, ao ser acessado por um
publico interessado, pode servir para aumentar o interesse de tal publico, levando-o a se
relacionar com o emissor.

A mensagem representa a configuracdo daquilo que se pretende dizer (comunicagdo)
e, portanto, por meio dela espera-se provocar no receptor compreenséo e aceitacao suficientes
para aproxima-lo do emissor (de seus produtos e servicos, por exemplo). O objetivo da
mensagem, ou seja, da comunicacdo, é fazer com que o publico-alvo conheca o suficiente
para fazer sua escolha.

Como o horizonte de estudo nesta tese sdo as IESp, é pertinente explicar que o emissor
(a prépria IESp) esté interessado em divulgar seus cursos, suas caracteristicas e estabelecer
seu posicionamento no mercado; ja o receptor (publico-alvo), geralmente composto por
potenciais alunos e seus influenciadores, correspondem aqueles que apresentam algum
interesse pela instituicdo e/ou pelos cursos oferecidos. A mensagem € a forma utilizada pela
IESp para se comunicar com esse publico, isto €, para mostrar 0 que é e 0 que possui para 0s
potenciais alunos. Contudo, quando o assunto € a elaboragdo dos sites das IESp, cada
instituicdo deve cuidar de suas proprias paginas, ndo apenas apresentando quem €, onde esta

fisicamente e quais cursos oferece, mas contemplar o méaximo de informagfes possiveis, mas
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sem sobrecarregar os sites, e com o cuidado de se fazer entender. Desse modo, ndo utilizar,
por exemplo, expressdes e termos de dificil compreensao.

Nessa condicédo, para Galdo e Crescitelli (2012), o publico-alvo do site de uma IESp
pode ser dividido em trés: publico interno, consumidor e comunidade. A definicdo do
pablico-alvo exerce significante influéncia nas decisdes do emissor sobre o que, como,
guando, onde e para quem comunicar. Explicando cada um dos publicos da comunicacdo da
IESp, entende-se que:

e O publico interno da IESp representa o grupo de pessoas que precisa estar ciente de
tudo que é divulgado no site, e instruido de tal forma que seja capaz de atender a todas
ou a maioria das informacdes requeridas pelos potenciais alunos, seja por meio do site,
telefone ou outros meios de comunicacdo disponibilizados pelas IESp.

e O publico consumidor das IESp representa o potencial-aluno, isto é, aquele que a
instituicdo quer transformar, por intermédioo da matricula, em aluno regular. Esse € o
publico que mais tende a ter contato com o site da IESp em busca de informacdes,
portanto, quem mais ira considerar aquilo que se publica.

e A comunidade em que a IESp esta localizada representa todas as demais pessoas da
comunidade circunvizinha da instituicdo e pode ajudar na construgdo de uma marca
forte ou prejudica-la. Por comunidade também é possivel compreender os
influenciadores do potencial aluno, como pais, amigos, colegas de trabalho, entre
outros. Os influenciadores podem ser decisivos para esse aluno e, portanto, podem
contribuir para a escolha ou ndo da IESp; com isso, é necessario que 0 processo de
comunicagdo utilizado na elaboracdo dos sites das IESp leve em consideracdo, de
acordo com Bravin (2009), informacBes que busguem posicionar bem a instituicdo

para o publico influenciador no mercado.

3.10.2 A Comunicacao por meio dos sites das IESp

Inicialmente, faz-se necessario explicar que o site das IESp é entendido como meio
pelo qual a comunicagdo com o mercado ocorre. Segundo Bravin (2009), o site € um
mecanismo utilizado pelas IESp para se posicionarem no mercado, e Ewing (2009) enfatiza
que € importante que todos 0s meios de comunica¢do possam ser mensurados, portanto 0s

sites tambem. Ja para Giraldi e Campomar (2005), para que se atinjam adequados resultados
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mercadoldgicos, é necessario que a implementacdo de um plano de marketing seja eficiente, o
que envolve saber com certeza o que se pretende comunicar, quando, como, para quem e,
especialmente, por qual meio de comunicacao.

Segundo Galdo (2012), a comunicagédo, ou melhor, todo tipo de mensagem, requer um
processo de elaboragdo que deve considerar o canal de comunicacdo no qual a mensagem é
exposta e 0s objetivos que se pretende atingir com ela. Ao levar em conta o canal em que a
mensagem sera exposta e também a utilizacdo da internet — local no qual muitas vezes a
mensagem além de exposta é mantida por longo tempo —, Keller (2001) explica ser necessario
considerar o conteldo da mensagem (o que se quer dizer) e sua execuc¢do (a forma de dizer),
atentando para a diversidade de publicos que se pretende atingir e o tempo em que uma
determinada informacdo (mensagem) sera veiculada e/ou mantida em um site.

Em outras palavras, segundo Keller (2001), é preciso considerar que a comunicagao na
internet, especialmente aquela presente nos sites das institui¢fes, requer um cuidado bastante
especial com a escolha dos termos empregados e com a clareza da mensagem sobre a
longevidade do que € informado, pois, num site, os publicos, como apontado por Galdo e
Crescitelli (2012), séo interno, consumidor e comunidade, e basta qualquer um deles néo
compreender corretamente a mensagem para todo o processo de comunicacgéo ser prejudicado.

Durante a elaboracéo do site de uma IESp, € importante considerar que ele serve como
fonte de informacdo sobre a instituicdo para a sociedade/comunidade e, quanto mais
textualmente claro, objetivo, organizado e simples de navegar, melhor sera a chance de reter o
publico em geral. Mas, para uma IESp construir um site com tais caracteristicas, & necessario
dar atencdo, como ja abordado por Giraldi e Compomar (2005), ndo apenas ao que a
instituicdo tem a dizer, mas também para quem ela vai dizer, o que corresponde a utilizar um
padrdo de linguagem mais aproximado do publico-alvo.

A respeito disso, Oneto et al. (2014) afirma que a informag&o publicada no site precisa
promover credibilidade no pablico-alvo, ou seja, as informacgdes publicadas no site precisam
ser vistas e aceitas como sendo confiaveis. Para Westphal e Acevedo (2014), a comunicacao
precisa construir adequados argumentos para consolidar sua aceitagdo pelo cliente em
potencial. Bressan, Basso e Becker (2014) entendem que a comunicagdo necessita ser
percebida com qualidade no contexto dos servigos educacionais. Ja para Soares, Monteiro e
Parreiras (2014), ela precisa, especialmente no campo do marketing digital, contribuir para a
geracdo de relacionamento entre 0 emissor e o receptor. Por isso, a elaboracdo dos sites pelas

IESp ndo pode ser tratada de outra forma, que néo a estratégica, pois, por meio de seus sites,
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tais instituicdes podem ampliar seu reconhecimento no mercado, posicionando-se de maneira
coerente e centrada em suas principais caracteristicas, justamente aquelas que se pretende
divulgar para construir uma marca valorizada. Segundo Martins, Teixeira e Silva (2009),

alguns desses fatores sdo a qualidade de ensino e a reputacéo consolidada no mercado.

3.10.3 Comunicacdo estratégica de marketing

De acordo com Fornari et al. (2009), j& estd estabelecido no setor educacional um
consenso geral com relacdo a importancia do planejamento estratégico de marketing nas IESp,
pois, com o crescimento do mercado educacional constatado nos primeiros anos do século
XXI, a concorréncia entre as instituicbes tornou-se acirrada. Buscando destacar-se, cada IESp
passou a investir no desenvolvimento da comunicagdo mercadoldgica alinhada ao objetivo e
perfil institucional, de tal forma que possa estrategicamente ser apresentada ao mercado.

Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994) afirmam que a comunicacao de marketing é
fundamentalmente importante para quaisquer tipos de negdcio, mas especialmente no setor de
Servicos e nas areas em que a competicao por atrair a atencdo do publico-alvo é maior. Sabe-
se que onde h& maior nimero de mensagens publicitarias langadas, num curto periodo de
tempo, a interferéncia do marketing na construcdo delas tende a ser mais decisiva, pois
compreende-se que influenciar um publico constantemente bombardeado por informacdes e
consciente do grande numero de ofertantes é mais dificil.

Segundo Schouten e McAlexander (1995), Barros (2006) e Westpahl e Acevedo
(2014), a dimensdo cultural do publico e o nivel de exposicdo as informacBes sao
considerados pelo marketing na hora de criar a mensagem e de escolher o meio de
comunicagdo que serd utilizado para comunicar. Por exemplo, ao informar os cursos das IESp
e seus precos, deve-se construir significados relevantes e atraentes a ponto de gerar uma agéo
no receptor que responda a mensagem emitida.

Segatto (1996), Hall (2004) e Cruz e Segatto (2009) asseveram que o fornecimento
adequado de informacgfes por meio do canal da comunicacdo € primordial para que o
conteddo da mensagem seja capaz de atingir o publico-alvo com assertividade. E esta, para
Leppard e McDonald (1991), depende do planejamento da comunicacgdo, que precisa estar
relacionado com a identidade do comunicador. No caso de uma IESp, a construcdo da
comunicagdo necessita respeitar as caracteristicas que personificam a institui¢do e, de acordo

com Alves (2007), precisa respeitar os valores e as caracteristicas dela.
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Stal (1998) e Cunha e Fischman (2003) consentem que 0 uso da comunicagao constitui
um arranjo de interesse crescente, que se encontra intimamente ligado ao desenvolvimento
tecnoldgico exigido pela conjuntura econémica vigente. A elaboracdo da comunicagdo pela
internet reflete o interesse por informacdes e conectividade do publico-alvo e, portanto, tal
modalidade de comunicacdo vem ganhando importancia estratégica para 0s gestores,
especialmente para aqueles cujos produtos comercializados sdo intangiveis, como 0S cursos
de graduacdo. Nesse sentido, para Plonski (2004), a comunicacdo assume um papel
fundamental de cooperagdo entre os envolvidos, isto é, entre os que possuem algo a
comunicar e os que buscam por informacdes relevantes, condi¢cdo que, no entendimento de
Zeringota, Monteiro e Parreiras (2014), é fundamental para o desenvolvimento do
relacionamento entre as IESp e seus potenciais alunos, por exemplo.

Keller (2001) explica que a comunicagdo de marketing deve ser utilizada para fornecer
informacdes que sirvam de diferenciacdo tanto para a marca como para 0s produtos
relacionados a ela, por exemplo, 0 nome da IESp precisa ser lembrado com facilidade e
positivamente para que seus cursos sejam considerados mais interessantes pelos potenciais
alunos do que os das instituices concorrentes.

Concordando com Keller (2001), Egan (2007) afirma que, seja qual for o canal de
comunicacdo, mas especialmente os interativos (online), utilizados para persuadir o publico.
Portanto, para atingir os objetivos preestabelecidos na comunica¢do de marketing, € preciso
que se dé énfase ao fortalecimento da marca no mercado, tal qual Bravin (2009) afirma ao
tratar do posicionamento da IESp e dos canais de comunicag&o utilizados pela instituicdo para
relacionar-se com o publico. Seguindo a visdo de Zeringota, Monteiro e Parreiras (2014), ha
de utilizar o marketing digital e o marketing de relacionamento para avaliar o potencial de
usabilidade de um portal na internet com estudantes de graduacéo e pés-graduacéo.

Keller (2009) afirma também que a construcdo da uma marca forte em ambientes
competitivos, portanto, uma marca que seja facilmente lembrada pelo puablico-alvo, s6 é
possivel se houver desenvolvimento de adequada comunicacdo que leva em conta 0 ambiente
em que a marca estd inserida e no qual muitos momentos sdo influenciados por players
internacionais. Portanto, nesse contexto, é requerido que os gestores das IESp contemplem a
escolha dos canais de comunicacdo mais adequados para seu publico-alvo e a forma de se
comunicar por meio deles. Na internet, é exigéncia saber que o site da instituicdo ¢ um canal

permanentemente ativo, acessivel e cuja verificagdo de informagdes e respectivas



84

comparacOes estdo disponiveis para qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, e isso leva
a maior exigéncia no momento de se decidir sobre o que sera publicado no site e quando.

Ao discutir o planejamento da comunicacao de marketing, Galdo (2012) explica que as
decisfes sobre a comunicacdo ndo podem ser tomadas sem levar em consideracdo cada um
dos elementos do composto de marketing (4 Ps), pois eles podem exigir atencéo especifica no
processo de comunicacdo, uma vez que o0 argumento relacionado a cada elemento do
composto (produto, preco, preco e promocdo) pode ser particularizado, ou seja, visto
isoladamente pelo publico-alvo, o que leva um elemento a receber mais ateng¢do que outro.

Essa visdo da comunicacdo estratégica considerando o composto de marketing em
ambiente cibernético das IESp, é justamente o aspecto tido como composto de marketing
digital que se aborda na presente tese. O assunto € relevante, mas carece de estudos, pois o
seu entendimento ainda é superficial, isto é, a compreensdo da importancia de se construir
uma analise do conteldo dos sites das IESp com potencial estratégico, com vistas a
compreender que eles precisam ser elaborados com base nos conhecimentos de marketing e
levando em conta as possiveis interpretacdes que o publico-alvo pode fazer ao analisa-los,

esta apenas no inicio.

3.10.4 Foco da comunicacao dos sites das IESp

O foco da comunicacdo das IESp por meio de seus sites tem a ver com 0 uso da
comunicacdo na internet para informar e influenciar o publico-alvo, buscando posicionar
positivamente a marca da instituicdo, de seus produtos e de suas condi¢cdes gerais, tais como:
infraestrutura, qualidade e titulacdo do corpo docente e valor das mensalidades. Nesse
contexto, para Bishop (2000), as estratégias de comunicacdo e marketing da era digital estdo
em expansao, e Borges Neto (2004) afirma que o uso de tecnologias baseadas na internet sera
amplamente disseminado, especialmente no setor de servigos. Por sua vez, Baptista (2005)
aponta que o investimento em acGes de comunica¢do na internet precisa basear-se na
construcdo de relacionamento leal com o publico-alvo, o que, de acordo com Oliveira (2010),
sera cada vez mais dificil de conseguir, pois a competicdo entre as instituicdes e o volume de
acles promocionais que atingem o publico é cada vez maior e pode afetar o interesse e a
escolha das pessoas.

A utilizagéo dos sites para comunicar-se e posicionar-se no mercado vem se tornando

uma exigéncia para o desenvolvimento das IESp. A esse respeito, Araujo (2000) aponta o
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desenvolvimento dos sites como fator promocional primordial, e Faria (2002) afirma que a
comunicacdo de marketing das instituicOes receberd cada vez mais atencdo dos gestores. Ja
Barata Neto (2004) explica que as instituicdes preferem a comunicacdo de massa dado o
maior alcance, o que favorece a internet. Braga (2007) aponta que a rede traz novos contextos
competitivos para as IESp. Koetz (2004) e Limeira (2007) argumentam que o marketing em
ambiente virtual deve receber ainda mais atencdo quando se tratar de conhecer os interesses e
valores do publico e utiliza-los no desenvolvimento da comunicacao.

Giglio (2012) afirma que uma cibercultura estd se consolidando. Segundo Oliveira
(2010), as pessoas que pertencem & geracdo Y ou posterior encaram a internet, e nela a
comunicacdo, como algo natural. Essa visao, de acordo com Aléssio, Domingues e Scarpin
(2010) e Andrade, Moita e Silva (2010), justifica 0 uso dos sites das instituicdes como fonte
de informagéo para o processo de escolha da IESp para se matricular. Biazon, Van Dal e
Mesacasa (2012) explicam que a comunicacdo baseada no marketing aplicado a educagéo
focaliza os principais elementos ou atributos que influenciam a escolha dos prospects e é
essencial para o sucesso dos esfor¢os de atracéo e retencdo de novos alunos.

Carvalho e Berbel (2001) discutem a utilizacdo do marketing aplicado a educacao e,
portanto, da comunicagdo como fator para manter e atrair alunos. Dias (2003) analisa a
usabilidade da internet e discute que, para atrair o publico-alvo, é necessario criar sites
acessiveis, organizados e objetivos. Para Caro (2005) e Ariza (2006), existem fatores vistos
como criticos pelos consumidores on-line, assim todo esfor¢o de marketing para conhecer tais
consumidores e desenvolver produtos adequados a eles € justificavel; nesse sentido, Castells
(2007) propbe que, como a sociedade ja estd em rede, a comunicacdo deve ser capaz de
adequar-se as expectativas e demandas comuns ao ambiente cibernético.

Camargo (2009) destaca a importancia do planejamento da comunicacgdo de marketing
das IESp como condicdo para o desenvolvimento de um processo de comunicacdo que
contemple tanto os interesses do publico como os da institui¢do, o que, segundo Barboza et al.
(2013), depende do emprego dos elementos do composto de marketing sempre que precise ou
deseje informar algo ao publico. Na concepcdo de Mondini et al. (2014), o que se espera €
fazer com que, na pratica, a instituicdo se torne a escolhida do publico.

A comunicacdo nos sites das IESp e sua orientacdo pelo composto de marketing €

mostrada na figura 3.
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Figura 3: Comunicac&o nos sites das IESp orientada pelo composto de marketing

Produto Site da IESp Praca

\ 3 /

Fonte: Elaborado pelo autor.

Portanto, o foco da comunicacdo dos sites das IESp é fazer com que cada instituicdo
seja reconhecida por seu posicionamento de mercado e, com isso, se torne capaz de exercer
influéncia decisiva sobre o publico-alvo a partir de um ou mais elementos do composto de
marketing, especialmente os prospects, de tal forma que a instituicdo seja alvo de forte

interesse, fator decisivo na escolha de qual institui¢do estudar.

Figura 4: Passos para a elaboracéo da comunicac¢ao focalizada no publico-alvo por meio dos sites das IESp

10 20 30 40 50 60 70
Estudo do Distribuicdo | - Produto
. - das - Preco Selecéo Arquitetura Acompanhamento
mercado: Analise das informagdes | - Praca estratégica das dos sites das dos resultados
concorréncia | informacdes GOEs @ - gica Publicacéo .
por categoria | - Promocgéo intencionalidades | IESp para pretendidos e

e interesse do | apuradas

plblico-alvo do composto | - Outros: da comunicagédo publicagdo realizados

de marketing | elementos

| Feedback 1 (revisdo da arquitetura)

| Feedback 2 (revisdo da intencionalidade)

[ Feedback 3 (revisao da distribuic&io por categorias)

Feedback 4 (revisdo do estudo de mercado)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Busca-se apresentar por meio da Figura 4 um fluxo I6gico dos passos necessarios para
a elaboracdo da comunicacdo focalizada no puablico-alvo das IESp por meio de seus
respectivos sites. Trata-se de uma reflexdo que visa mostrar que as informacGes, antes de

serem apresentadas nos sites, passam por consideragGes e relacionamentos, incluindo sua
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adequacdo em categorias mercadoldgicas e objetivam conferir a comunicagcdo maior potencial

de influéncia.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, apresenta-se a metodologia e os procedimentos metodologicos. A
pesquisa analisa se as IESp selecionadas levam em consideracdo os elementos do composto
de marketing no desenvolvimento de seus sites, como ac¢do de posicionamento de mercado e

como forma de estabelecer uma comunicagéo dirigida.

4.1 Escolha Metodoldgica

Como método de pesquisa para o desenvolvimento desta tese, optou-se pela pesquisa
qualitativa, a qual, de acordo com Poupart (2008) e Flick (2004) e Flick (2009a), tem como
objetivo discutir, lancar e construir teorias; logo, ela se refere a técnicas de investigacdo para
se chegar a um maior entendimento dos fendmenos pesquisados. Para Minayo (1999), Forte
(2005), Gil (2010) e Bardin (2014), dentre as principais caracteristicas da pesquisa qualitativa,
destacam-se a imersdo do pesquisador no contexto em estudo e na perspectiva interpretativa
gue conduz a pesquisa e 0s resultados, o que amplia os horizontes de entendimento e
possibilidades do estudo.

Os autores Trivinds (1987), Alves (1991), Heyink e Tymstra (1993), Godoy (1995),
Neves (1996), Bartunek e Seo (2002), Patton (2002), Denzin e Lincoln (2005), Ikeda (2009),
Bardin (2014) entendem que a pesquisa qualitativa corresponde a um conjunto de praticas
interpretativas que tornam o mundo visivel, ou seja, compreensivel tanto por meio de
constatacOes e registros sobre o objeto estudado como mediante interpretacdes do pesquisador
sobre tais objetos. O Quadro 10 contempla as principais caracteristicas da pesquisa

qualitativa.

Quadro 10: Principais caracteristicas da Pesquisa Qualitativa

Amostra E reduzida ou limitada, dada a abrangéncia da interpretacao.
Baseada Em casos.
Contexto Busca fazer descobertas, por inducdo das relagBes e dos processos.
S&o obtidos, na maioria das vezes, em sua plenitude; logo, ddo acesso total ao
Dados contetdo em estudo ou possibilitam a construcdo por entrevista e questionario do

arquivo de dados para estudo.

Etnografico: leva o leitor da pesquisa a compreender defini¢bes e condi¢fes do

Design objeto pesquisado.

Contato O pesquisador mergulha no fendbmeno.

Valores e interesses do pesquisador moldam sua visdo da realidade; assim, €
importante compreender que ndo existe neutralidade absoluta, por isso o melhor a

Fatos e Valores




89

fazer é assumir a consideracdo dos valores como um fator positivo.

Na multiplicidade de possibilidades e condicdes, por meio da qual é possivel se

Enfase o . " o
chegar a muitas interpretagdes e compreensdes, e na subjetividade.
Foco Principalmente no processo de construcdo de significados, entre outros.
Interpretacdo dos dados | Realizada de maneira global: busca maior amplitude de sentidos e significados.
Método Indutivo, ou seja, dos dados para a teoria.
Modelo Partindo de questdes mais amplas de sentido e significado, por isso é exploratdrio,

até se chegar a entendimentos viaveis.

Obijetivos da pesquisa Compreensdo, explanacdo e explicacdo do fendmeno estudado.

Por processo, jamais por resultados, pois 0s processos podem requerer novos

Orientacédo - N N
processos para ampliar a compreensio do fendmeno.

Participacdo do

pesquisador Ativa em todo o processo de analise dos fenémenos.

Geralmente ndo busca representar o universo: as compreensdes a que se chegam
dizem respeito & amostra. Mas, por vezes, tem a ver com contextos aplicaveis a
outros que se assemelham a amostra.

Representatividade

Genéricos e ndo projetaveis: sdo vistos como a mais rica fonte de dados para o

Resultados X
marketing.
Ritmo DefiniQo_ pelo pesq_uisador, coptemplando a orderp da abordagem e o tempo
necessario para realizar a reflex&o sobre as observagoes.
Roteiro Aberto. Aceita adequacdes mediante o andamento das apuragdes e de suas

respectivas analises.

Desenvolvimento de hipdteses, obtencdo de insights, refinamento de conceitos,

Tipo de achado conhecido da linguagem (seu uso e suas intencionalidades).

O qué? Por qual processo? De que forma?
Partindo de questfes abrangentes no decorrer da pesquisa, surgem descobertas,
indagacGes ndo previstas, modificagdes e/ou complementac¢des da pesquisa.

Tipo de questbes

Tratamento dos dados Nao estatistico.

Como as considerac@es a que se chegam (resultados) estdo baseadas em valores, a

Viés e valores . AR ;
pesquisa qualitativa é mais sujeita a vieses.

Fonte: Adaptado de Bravin (2009, p. 24-26).

Duarte (2002) e Bauer e Gaskell (2002) afirmam que a pesquisa qualitativa ndo tem o
objetivo de ser estatisticamente representativa de uma populacdo, seu objetivo é levar a
compreensdo e o aprofundamento sobre o contexto estudado (o que e quem) e, com isso,
promover a ampliacdo do saber e da fundamentagdo para outras observagdes, analises criticas
e buscas futuras. Um dos pontos mais relevantes sobre a pesquisa qualitativa é a capacidade
de se obter, sem restricdes, as informacdes sobre o tema ou fendmeno estudado, uma vez que
ndo ha qualquer obrigacdo das pesquisas serem representativas de uma totalidade.

O objetivo da pesquisa qualitativa, segundo Maykut e Moreshouse (1994), é
aprofundar a compreensdo sobre o contexto do objeto de estudo. Giinther (2006) e Flick
(2009b) explicam que nesse tipo de pesquisa é necessario determinar, por meio de escolha, o
elemento ou grupo, material, caso ou casos que serdo estudados, para garantir compreenséo
sobre o recorte gerador de entendimentos e conclusdes. Goldenberg (1997) e Silveira e
Cordava (2009) explicam que a selecé@o de casos na pesquisa qualitativa ndo se preocupa com

representatividade numérica, mas, sim, com a busca de aprofundamento da compreenséo, por
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exemplo, do comportamento de um grupo social (quem), dos interesses de uma institui¢do (o
gue) ou ainda do efeito da comunicacéo sobre o publico-alvo (exatamente o que para quem).
Neste estudo, a escolha da pesquisa qualitativa se justifica, segundo Lakatos e Marconi
(2011), porque se preocupa em fazer de maneira aprofundada a analise e a interpretacdo dos
aspectos abordados num estudo. Portanto, essa metodologia permite investigar a importancia
da utilizacdo do composto de marketing no processo de elaboracdo dos sites das IESp

utilizados para posicionar as instituicdes no mercado.

4.1.1 Tipologia da pesquisa

Tratando-se de um estudo qualitativo, para Moraes (1994), Forte (2005), Terence e
Escrivao Filho (2006) e Gil (2010), a pesquisa € adequada quando o fenbmeno € de natureza
social, o que permite considerar seu efeito sobre a sociedade como um todo ou em grupos
sociais especificos. Mediante essas orientacOes, a tese tem como base a metodologia
descritiva, a qual, conforme Gil (2010) visa identificar e descrever os fatores que determinam
ou contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Logo, aprofunda o conhecimento da
realidade porque explica a razéo e descreve os fatos e 0s porqués das coisas.

Nesse sentido, utilizou-se como método de interpretacdo da pesquisa a abordagem da
analise de contetdo, o qual, para Bardin (1979), Berelson (1984), Simdes (1991), Downe-
Wamboldt (1992) e Moraes (1999), Rodrigues e Leopardi (1999), Oliveira (2004), Vergara
(2011), pode ser feito da seguinte forma: pré-anélise (organizacdo do material), discri¢do
analitica dos dados (codificacdo, classificacdo e categorizacdo), interpretacdo referencial
(tratamento e reflexdo) de um caso ou varios casos. Com isso, este estudo concentrou-se no
campo do estudo de casos multiplos porque a “evidéncia dos casos multiplos ¢, muitas vezes,
considerada mais vigorosa e 0 estudo, em geral, é, por essa razdo, visto como mais robusto”

(YIN, 2010, p. 77).

A racionalidade para a selecdo de mais de um estudo de caso pertence a logica da
replicacdo, e ndo a logica da amostragem. A esse respeito, Yin (2010, p. 36) assim se
manifesta: “[...] os estudos de caso, como os experimentos, sdo generalizaveis as proposigoes
tedricas e ndo as populagdes ou aos universos”. Complementarmente, o autor explica ainda
que “o estudo de caso, como o experimento, ndo representa uma amostragem e ao realizar o
estudo de caso, sua meta serd expandir e generalizar teorias (generalizacdo analitica) e ndo

enumerar frequéncias (generalizagao estatistica)”.
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Para Eisenhardt (1989), a andlise de mdaltiplos casos ou a analise cruzada de casos
permitem captar evidéncias com base em varios olhares diferentes, portanto interpretagdes
distintas. Os estudos casos multiplos sdo ferramentas para conformar hipdteses e construtos,
confirmar, ampliar e delimitar teorias, assim como aumentar a validade das observag6es sobre

os fenbmenos.

4.1.2 Classificacao da pesquisa

Segundo Alves (2003) e Chizzotti (2006), existem diversas formas de se classificar
uma pesquisa, isso ocorre em funcdo do tipo de atributo selecionado para o estudo ou o
método de pesquisa e/ou propdsito da pesquisa. Nesta tese, a pesquisa é classificada como
cross-sectional, pois os dados provenientes das IESp foram coletados em um Unico periodo de
tempo, 0 que serve para representar 0 momento historico das instituicdes, bem como permitir
a comparacao, sem restricdo, dos dados coletados.

Como justificativa para a utilizacdo de um recorte temporalmente determinado, tem-se
que, dado o objetivo da pesquisa e as caracteristicas do objeto de estudo (sites), um
levantamento longitudinal, o qual, segundo Malhotra (2006), envolve a coleta dos dados em
varios momentos, ndo geraria distin¢des significativas, pois, para Straioto (2002), Dias (2003)
e Vidotti e Sanches (2004), a arquitetura de um site deve ser estavel e pouco mutavel, de tal
forma que sua utilizagdo seja facilitada. Em linhas gerais, o desenvolvimento dos sites das
IESp deve seguir o mesmo principio, ou seja, conforme Damasceno (2003) e Krug (2006), a
arquitetura das informacdes deve colocar em destaque o conteldo mais importante e atraente
para o publico, além de se manter estavel em termos de linguagem e conteldo. Isto é, o uso de
termos e expressdes deve ser bem dimensionado durante o processo de elaboragdo do site,
para que esses elementos sofram pouca ou nenhuma alteragdo no futuro. Portanto, a
arquitetura do site deve ser coerente e ainda mais estavel que a linguagem, afinal, os usuarios
ndo esperam, a cada vez que acessam o site, encontrar tudo novo, pois isso geraria confusao e
dificuldades, em especial as relativas ao tempo necessario para encontrar as informacoes
pretendidas.

E importante deixar claro que ndo é propdsito desta tese discutir o que leva cada IESp,
isoladamente, a criar seu site da maneira como o fez (arquitetura e informagdes), pois esse
tipo de abordagem ndo esta ligada ao objetivo do estudo. Por outro lado, é possivel fazer

consideracOes sobre a disposicdo dos itens de cada site, que sdo sustentadas pela observacgéo
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comparativa dos sites com base em reflexdes provenientes das anélises do seu conteudo e no
ponto de vista de autores como Straioto (2002), Damasceno (2003), e Frug (2006), os quais
defendemque o sucesso de um site depende da uma boa arquitetura de pagina, clareza dos

dados e informagdes e estabilidade da linguagem utilizada.

4.2 Procedimentos Metodoldgicos

Nesta secdo, sdo apresentados os procedimentos metodolégicos que possibilitaram a
realizacdo do estudo.

4.2.1 Andlise de conteudo com abordagem qualitativa

Optou-se pela aplicacdo da Analise de Conteddo como método de andlise dos dados
provenientes dos sites das IESp, pois ela oferece condicbes de interpretacdo em relacdo aos
objetivos propostos.

A anélise de conteudo proposta € de natureza categorial, ou seja, 0 contetdo estudado
é dividido em categorias construidas com base nos elementos do composto de marketing, que
servem para orientar a analise. Portanto, as categorias permitem fazer a separacdo do
conteldo proveniente dos sites em grupos de analise e, com isso, aumentar a clareza do
estudo. As categorias foram estabelecidas em funcdo do contexto mercadolégico: composto
de marketing e complementar.

Os itens analisados em cada categoria do composto de marketing sao:

e produto: disponibilidade de curso e apresentacdo da qualidade de ensino/aprendizado;

e preco: valor das mensalidades, oferta de descontos, bolsas e formas de financiamento;

e praca: localizacdo dos campi, porte das IESp;

e promocdo: elementos de atratividade, reputacdo académica, reconhecimento de
mercado, influéncia dos pais, amigos e colegas de trabalho, prestigio da IESp,
titulacdo e qualidade dos professores.

Ja os itens analisados na categoria complementar sdo:

e Emprego repetitivo de determinados termos nos sites das IESp estudadas e a
verificagdo do sentido atribuido a cada termo, emprego de cores nos sites e sua relagdo
com a logomarca de cada IESp e verificacdo da existéncia de semelhancas na

arquitetura dos sites das trés IESp estudadas.
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Aprofundando sobre a abordagem qualitativa da analise de conteudo, cabe destacar
que, de acordo Campos (2004) e Mozzato e Grzybovski (2011), o motivo da andlise de
conteddo ser um método bastante utilizado na analise de dados tem a ver com sua capacidade
de considerar o momento historico no qual o contetdo foi produzido e a busca dos sentidos de
um dado documento.

Para Rossi, Serralvo e Jodo (2014), um texto envolve multiplos significados e sobre
eles sempre podera existir algum grau de interpretacdo sem a dependéncia de qualquer
quantificacdo. Na verdade, a interpretacdo se d& com base na busca do entendimento da
intencionalidade do texto, ou seja, a mensagem. Assim, Graneheim e Lundman (2003)
apontam que o pressuposto basico da analise de conteudo qualitativa é que a realidade pode
ser interpretada de varias maneiras e 0 entendimento depende de interpretacdo subjetiva
baseada no momento e no contexto em que a mensagem € proposta.

Os autores Berelson (1952), Budd, Thorp e Donohew (1967), Lindkvist (1981),
McTavish e Pirro (1990), Tesch (1990), Flores (1994), Morgan (1994) e Nandy e Servala
(1997), concordam que a analise de contetdo qualitativa € uma metodologia concentrada nas
caracteristicas da linguagem e da comunica¢do com atengdo ao contetdo e/ou significados
contextuais da mensagem. Kondracki e Wellman (2002) explicam ainda que a mensagem
pode apresentar qualquer formato, logo, pode ser verbal ou escrita, impressa ou eletronica,
portanto ndo ha qualquer restricdo sobre o meio de comunicacao utilizado para publica-la. Por
conseguinte, qualquer mensagem pode ser estudada ndo importando sua origem ou formato.

As autoras Hsieh e Shannon (2005) sdo claras ao afirmarem que a analise de contetdo
qualitativa € um método de pesquisa para a interpretacao subjetiva de um texto pelo processo
sistematico de codificacdo e identificacdo de temas ou padrdes. Esse tipo de andlise ressalta o
potencial de interpretacdo do texto e o potencial de se antever com mais profundidade a
intencionalidade do texto.

No Quadro 11, apresenta-se uma sintese baseada na visdo de Dalado e Ferreira (2005),
Oliveira (2008) e de Bardin (2014) dos nove principais aspectos que norteiam o pesquisador
para o desenvolvimento da analise de conteudo. A finalidade é destacar os principais aspectos
considerados, parcial ou plenamente, no momento da realizagdo da anélise de conteudo desta

pesquisa.
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Quadro 11: Aspectos tedricos que norteiam o pesquisador para a realizagédo da analise de contetddo

Conceito Explicacao
Corresponde ao fato de que a andlise pode ser verificada e reproduzida por outro
Objetividade | pesquisador. Para tanto, as categorias estudas devem ser definidas com tal precisdo que

outros, com base nos critérios usados, possam fazer a mesma decomposicéo.

Sistematizacdo

Corresponde ao fato de que a andlise deve considerar tudo o que é decorrente do problema
estudado. Busca impedir qualquer selecdo arbitraria e busca garantir a abordagem dos fatos
em sua completude.

Contetdo
Manifesto

Corresponde ao fato de eliminar os preconceitos do pesquisador. Para isso, a analise deve
abordar apenas o contedo manifesto, o que foi efetivamente expresso na mensagemm e nao
0 conteido presumido em funcdo do que o pesquisador cré saber sobre o problema.

Unidades de
Registro

Corresponde a um segmento ou recorte de um contetido maior. A unidade de registro pode
ser definida por uma palavra, frase, paragrafo ou o segmento de texto que contém uma
assertiva completa. O minuto de gravagdo, o centimetro da noticia de jornal, e outros
elementos de comunicacdo intencional correspondem a unidades de registro. Sua
importancia esta na sele¢do clara do que devera ser considerado para analise.

Unidades de
Contexto

Corresponde as unidades de compreensdo da unidade de registro, logo, equivale ao
segmento da mensagem cujas dimensdes sdo maiores que aquelas da unidade de registro.
S8o segmentos de texto que permitem compreender a significacdo das unidades de registro,
tratando-se sempre de uma unidade maior que a unidade de registro. Sua importancia esta no
campo dos entendimentos, pois demonstra que a compreensdo do contexto (unidade do
contexto) ¢ maior que a do registro (unidade de registro). Algumas vezes, palavras ou
imagens, por exemplo, sdo mais influentes do que frases longas e detalhadas.

Construcéo de
Categorias

Corresponde a um processo de classificacdo dos elementos participantes de um conjunto.
Inicia-se pela diferenciacéo e, seguido por reagrupamentos de acordo com algum critério,
reuni um conjunto de elementos sob um titulo genérico. Sua importancia esta na organizacéo
do potencial de entendimentos e de observacdes analiticas de cada categoria; além disso, o
agrupamento em categorias ajuda a compreender o alcance e o limite da comunicacéo.

Anélise
Categorial

Corresponde a classificacdo e a quantificacdo de um texto considerado em sua totalidade. A
anélise categorial considera a frequéncia de utilizacdo ou a auséncia de itens de sentido. E
um método que permite a classificacdo dos elementos de significacdo constitutivos da
mensagem. Por meio da anélise categorial é possivel verificar a frequéncia e intencdo da
utilizagdo de uma determinada palavra em diferentes sites.

Inferéncia

Corresponde a operagdo l6gica por meio da qual se admite uma proposi¢do em virtude da
sua ligacdo com outras proposicdes j& aceitas como verdadeiras. A inferéncia é o ato de
derivar conclusdes légicas de premissas conhecidas ou seguramente verdadeiras. A intencéo
maior da analise categorial é a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de
producéo e de recepcdo de uma mensagem, dedugdo essa que recorre a indicadores relativos
ao texto da mensagem.

CondicGes de
Producéo

Corresponde ao campo de determinacdo dos textos: intencionalidade subjacente a producéo
de uma mensagem, o que conduziu a um determinado enunciado de texto ou enunciado
discursivo. Implica a compreensdo da superficie dos textos e dos fatores que determinaram
essas caracteristicas, deduzidos logicamente por meio da correspondéncia entre as estruturas
semanticas ou linguisticas e as estruturas psicolégicas ou sociolégicas dos enunciados (da
mensagem).

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Oliveira (2008, p.571) e em Bardin (2014, p.134).

Além dos aspectos apresentados no Quadro 11, é importante destacar que a realizagao

da analise de conteddo proposta nesta tese pode levar em consideracdo novas percepcoes

decorrentes do proprio processo de andlise, condi¢do que é comum nos estudos qualitativos,
segundo Neves (2006).
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4.2.2 Selecao das instituigdes objeto de estudo

Esta tese esta estruturada em trés das maiores instituicdes de ensino superior particular
brasileira: Universidade Paulista (Unip), Universidade Nove de Julho (Uninove) e
Anhanguera Educacional (Anhanguera).

Como critério de selecdo dos casos, foram elencadas oito indagacdes para as quais a
resposta de cada uma das IESp deveria ser obrigatoriamente “sim”. Apresenta-se, no Quadro

12, tais indagac0es e respectivas constatacoes.

Quadro 12: Indagac6es acerca das instituicdes Unip, Uninove e Anhanguera

Consideragdes em 2014 Unip Uninove Anhanguera

1. Considerada de grande porte pelo MEC? Sim Sim Sim
2. Oferece cursos de graduagdo na cidade de Sao Paulo? Sim Sim Sim
3. Possui mais de 100 mil alunos matriculados? Sim Sim Sim
4. Possui dois ou mais campi? Sim Sim Sim
5. E mantenedora de Programa(s) de Mestrado? Sim Sim Sim
6. E mantenedora de Programa(s) de Doutorado? Sim Sim Sim
7. Oferece cursos na modalidade de educagdo a distancia? Sim Sim Sim
8. Foi fundada ha mais de 10 anos? Sim Sim Sim
Fonte: Elaborado pelo autor.

A finalidade das indagacBes € verificar patamares de semelhanca estrutural e
académica, por exemplo: todas possuem atuacdo na cidade de Sdo Paulo; todas sdo
consideradas de grande porte, uma vez que cada uma delas, em 2014, apresentou mais de 100
mil alunos regularmente matriculados; todas possuem mais de um campus, o que destaca a
importancia de informar ao mercado sobre suas localizacdes e condi¢cfes; todas possuem
programas de Mestrado e de Doutorado. Cabe informar que a area de oferta dos cursos
stricto-sensu ndo foi considerada, pois essa informacao seria irrelevante para o estudo; por sua
vez, todas as IESp estudadas oferecem curso de educacdo a distancia, fato que aumenta a
relevancia de seus sites.

Quanto a consideracdo “Mais de 10 anos”, optou-se em ressaltd-la, porque tal
condigdo significa que, ndo apenas cada IESp foi autorizada pelo MEC, passando por
processos de aprovacgdo, avaliaces e reconhecimento institucional, mas também evidencia a

importancia de investimentos em posicionamento da instituicdo no mercado.
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4.2.3 InstituicOes de Ensino Selecionadas

Nesta secdo, sdo apresentadas as trés IESp objeto de estudo.

4.2.3.1 Universidade Paulista

Fundada em 8 de novembro de 1988, a Unip e sua misséo é

[...] constituir-se num centro de geracdo e difusdo do saber, articulando as
atividades de ensino, de pesquisa e de extensdo, em consonancia com as
demandas da sociedade contemporanea e do mundo do trabalho, respeitando
a diversidade e cultivando a solidariedade, a inclusdo, os valores humanos e
a ética, visando a formacédo de cidaddos qualificados e potencialmente aptos
a contribuirem para o desenvolvimento socioeconémico da sua regido de
influéncia (UNIP, 2015).

Quanto ao porte, segundo dados disponiveis no site da Unip, a instituicdo conta com
mais de 500 mil alunos divididos entre cursos de diversas areas. O portfélio de curso por area
é: Bioldgicas — Biomedicina, Ciéncias Bioldgicas, Educacdo Fisica, Enfermagem, Farmacia,
Fisioterapia, Fonoaudiologia, Medicina Veterinaria, Nutricdo, Odontologia, Terapia
Ocupacional e Zootecnia; Exatas — Arquitetura e Urbanismo, Ciéncia da Computacdo,
Desenho Industrial, Engenharia Aeronautica, Engenharia Ambiental, Engenharia Civil,
Engenharia de Computacdo, Engenharia de Controle e Automacédo (Mecatrdnica), Engenharia
de Petroleo, Engenharia de Producdo Mecénica, Engenharia Elétrica (Eletronico-
Eletrotécnica), Engenharia Mecanica, Fisica, Matematica, Quimica e Sistemas de Informacéo;
e Humanas — Administracdo, Ciéncias Atuariais, Ciéncias Contabeis, Ciéncias Econémicas,
Comunicacdo Social (Jornalismo), Comunicacdo Social (Publicidade e Propaganda), Direito,
Geografia (Licenciatura), Historia (Licenciatura), Hotelaria, Letras, Moda, Pedagogia,
Propaganda e Marketing, Psicologia, RelacGes Internacionais, Secretariado Executivo
Bilingue, Servico Social e Turismo.

A universidade oferece também cursos de Tecnologia em Ambiente e Salde, Apoio
Escolar, Controle e Processos Industriais, Gestdo e Negocios, Hospitalidade e Lazer,
Informagéo e Comunicagdo, Infraestrutura, Producdo Cultural e Design, Producdo Industrial e
Seguranca. Por fim, oferece ainda programas de Mestrado em Administragdo, Comunicagéo,
engenharia de Producdo, Odontologia e Patologia Ambiental e Experimental e Doutorado em
Comunicacéo, Engenharia de Producéo e Patologia Ambiental e Experimental.
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4.2.3.2 Universidade Nove de Julho

A Uninove passou de Centro Universitario para Universidade em 30 de janeiro de

2008. A Uninove tem como missao a

[...] atividade educacional formativa, para preparar profissionais e cidaddos
conscientes e capazes de desenvolver seus projetos de vida. Busca-se
também formar cidaddos participativos, responsaveis, criticos e criativos,
que construam o conhecimento e o apliquem no aprimoramento continuo da
sociedade e das futuras geragdes” (UNINOVE, 2015).

Quanto ao porte, segundo dados disponiveis no site da Uninove, a instituicdo conta
com mais de 130 mil alunos. O portfolio de curso por area é: Educacdo Licenciatura —
Licenciatura para Bacharéis e Tecndlogos, Pedagogia para Licenciados e Programa Especial
de Formacdo Pedagdgica de Docentes; Educacao Bacharelado — Ciéncias Sociais, Educacao
Fisica, Letras, Pedagogia, Historia, Matematica e Quimica; Comunicacdo — Tradutor e
Interprete; Comunicacdo e Turismo — Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda,
Jornalismo e Turismo; Direito — Direito; Engenharia e Arquitetura — Arquitetura e
Urbanismo, Design, Engenharia de Producdo, Engenharia Elétrica, Desenho Industrial,
Engenharia Civil, Engenharia de Produgdo e Engenharia Mecéanica; Gerenciais —
Administracdo, Ciéncias Contabeis e Ciéncias Econdmicas; Informéatica — Ciéncia da
Computacdo e Sistemas de Informacdo; Medicina — Medicina; Saude — Biomedicina, Ciéncias
Bioldgicas, Fisioterapia, Odontologia, Servi¢co Social, Enfermagem, Farmacia, Nutricdo e
Psicologia. E cursos de Tecnologia em Comunicacdo e Turismo, Engenharia e Arquitetura,
Informatica, Salde.

Além desses cursos de graduacdo, a Uninove oferece ainda Mestrado em Ciéncias da
Reabilitacdo, Medicina, Biofotbnica aplicada as Ciéncias da Saude, Engenharia de Producéo,
Educacdo, Gestdo e Praticas Educacionais, Administracdo Gestdo de Projetos, Administracéo
Gestdo de Esportes e Direito. Os programas de Doutorado oferecidos sdo: Ciéncia da

Reabilitacdo, Biofotonica Aplicada as Ciéncias da Saude, Educacdo e Administracao.

4.2.3.3 Anhanguera Educacional

Organizada como uma companhia de capital aberto em 2003, a Anhanguera tem como

missao
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[...] promover o ensino de forma eficiente e com a qualidade necesséria ao
bom desempenho profissional dos alunos para que, de modo competente e
ético, possam desenvolver seus projetos de vida como cidadaos conscientes
de seus direitos, deveres e responsabilidades sociais (ANHANGUERA,
2015).

No tocante ao porte, segundo dados disponiveis no site da Anhanguera e do site G1
(2013), a instituicdo tinha mais de 490 mil alunos e, por causa de sua juncdo com a Kroton, o
namero de alunos passou para mais de 1 milh&o. O portfolio de cursos por area é: Exatas —
Quimica e Sistemas de Informacdo; Humanas — Design, Direito, Jornalismo, Letras (Traducéo
e Interprete), Letras (Portugués e Inglés), Psicologia, Publicidade e Propaganda, RelacGes
Plblicas e Turismo; Salude — Biomedicina, Educacdo Fisica, Farmacia, Fisioterapia,
Fonoaudiologia, Nutricdo e Odontologia. A instituicdo oferece também cursos de Tecnologia
Superior em Tecnologia de Gestdo da Informagdo, Design de Interiores, Gestdo da Seguranga
Privada, Producdo Audiovisual, Gestdo Ambiental, Radiologia, Gestdo de Negocios
Securitarios e Design de Moda.

O publico-alvo das trés instituicbes € praticamente 0 mesmo, ou seja, jovens recém-
concluintes do ensino médio que desejam cursar 0 ensino superior. Para atrair o pablico, as
trés IESp tentam posicionar sua marca no mercado de tal forma que sejam positivamente
lembradas por seus principais atributos, como qualidade de ensino e do corpo docente,

reconhecimento de mercado e oferta de cursos em varios campi e cursos on-line.

4.3 Procedimento de Coleta dos Dados dos Sites das IESp

Neste estudo, a analise de conteldo esta restrita as informacdes provenientes dos sites
(péaginas principais na internet) das trés IESp estudadas (Unip, Uninove e Anhanguera), todas
apuradas no mesmo dia e hora, a fim de garantir uma coleta segura e regrada de dados.

Como procedimento de coleta de dados, todos os sites foram abertos e, em seguida, 0
contetdo deles foi capturado na integra (salvo em PDF) e em formato de imagem com
extensdo JPG. A cdpia dos dados foi realizada de maneira redundante, com a finalidade de
gerar diferentes arquivos contendo exatamente 0 mesmo contetdo, de tal forma que fosse
possivel ter certeza de que ndo ocorreram quaisquer prejuizos ao conteudo apurado para
posterior processo de analise e interpretagdo.

A gravacdo dos dados dos sites, em formato de imagem, foi realizada utilizando-se o
recurso de copia do sistema operacional Windows 8 e também o software Camtasia Studio 8.

Essa duplicidade de gravacdo gerou conteudos idénticos, ou seja, sem qualquer diferenca
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perceptivel entre a gravacdo feita utilizando-se qualquer um deles. E preciso que fique claro
que o processo de analise de conteddo exige 0 acesso ao contetdo tal qual é publicado
(disponivel para a sociedade), portanto ndo é relevante 0 meio (software) usado para a
realizacdo dos registros (dados), mas, sim, o registro fiel dos dados que possibilitou a
realizacdo da analise. O registro dos dados é especialmente importante nesta tese, pois, como
se trata da observacéo e estudo do contetdo dos sites das IESp, qualquer pessoa com acesso a
internet, a qualquer tempo e lugar.

A anélise dos dados dos sites das institui¢des foi realizada na seguinte ordem: primeiro
o site da Unip, em seguida, o da Uninove e, por fim o da Anhanguera, sendo essa uma escolha

aleatdria, pois ndo ha qualquer prejuizo ou beneficio em alterar a ordem desses registros.
4.3.1 Etapas da analise de contetdo

Apresenta-se, nesta secdo, as etapas necessarias propostas por Bardin (2014) para a
realizacdo da analise de conteldo.
Para facilitar a visualizacdo das etapas e com isso seu entendimento, desenvolveu-se a

Figura 5, que esquematiza o contexto no qual os dados sdo apurados.

Figura 5: Contexto do qual os dados da pesquisa sdo apurados

Emissor Comunicag¢do por meio do site da IESp Publico-alvo

- IESp - | - texto, mensagem, informagao - | - prospects -

Feedback desejado pela IESp:
Converter prospects em alunos

Fonte: Elaborada pelo autor.

Na sequéncia, sdo apresentadas duas ilustragdes contendo as trés etapas da analise de
conteddo. O primeiro (Quadro 13) contempla as etapas tedricas da analise de contetdo
proposta por Bardin (1977), e o segundo (Quadro 14) apresenta as etapas tal como foram

aplicadas nesta pesquisa.
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Quadro 13: Etapas teoricas da andlise de contetdo

Etapa Nome Descricao tedrica da etapa

Realiza a preparagdo para a analise propriamente dita. Trata-se do
processo de escolha dos documentos ou da definicdo do corpo de
12 Pré-analise andlise, da formulagdo das hipdteses (quando for o caso) e dos
objetivos da analise, da elaboracéo dos indicadores que fundamentam
a interpretacéo.

Os dados brutos séo transformados e agregados em unidades, as quais

Codificagdo / Exploragdo do permitem uma descricdo exata das caracteristicas pertinentes ao

23

material ,
conteido expresso no texto.
Interoretacio / Inferéncia / E a etapa em que se produzem as observacdes interpretativas e
3 pretag percepcdes sobre o objetivo de estudo e se chega a consideracdes

Tratamento dos resultados

relevantes que contribuem para a ciéncia e para a area de estudo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Bravin (2009, p.150).

A primeira etapa envolveu a escolha das IESp e a identificacdo de seus sites. A
segunda etapa abrangeu a selecdo, diante dos dados brutos dos sites, dos aspectos
considerados na andlise de conteGdo. E terceira etapa compreendeu as principais

interpretacdes provenientes da aplicacdo da analise de contetdo sobre o material estudado.

Quadro 14: Etapas da andlise de contetido aplicadas nesta tese

Etapa Nome Descricdo aplicada nesta tese

(a) identificagdo das IESp objetivo de estudo;

a Al
1 Pré-analise (b) captura do contetido dos sites de cada uma das IESp;

Codificacdo / Exploragdo | (c) separagdo dos dados brutos dos sites em itens/unidades de anélise;
28 do material com base no | (d) escolha dos itens a serem categorizados de acordo com 0s
composto de marketing elementos do composto de marketing e complementar;

(e) interpretacéo do conteido da comunicagdo contida em cada unidade
de andlise selecionada e apresentacdo das principais observacdes
interpretativas-comparativas entre as IESp, considerando os elementos
Interpretacéo / Inferéncia/ | do composto de marketing;

Tratamento dos resultados | (f) producdo das reflexdes acerca da interpretacdo das mensagens das
unidades de analise, logo, consideracfes finais acerca do processo de
desenvolvimento dos sites como fator capaz de influenciar a decisdo do
publico-alvo em favor da IESp.

3a

Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante enfatizar que as etapas da analise de conteido referendam o
procedimento necessario para o atingimento de resultados estimados nos objetivos, geral e

especificos, desta tese.

4.3.2 Atividades relacionadas as etapas da analise de contetdo

Fundamentando-se em Bardin (1994) na busca por explicar os procedimentos

metodoldgicos decorrentes do conhecimento das etapas da analise de contetdo, apresenta-se
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na Figura 6, de maneira estruturada e objetiva, 0s procedimentos necessarios para a realizacdo

da anélise de conteudo dos sites das IESp estudadas.

Figura 6: Procedimentos metodolégicos relacionados a andlise de contetido

Etapa

Descricao da Analise de Contetido

Atividade Relacionada

Organizacéo do material a ser analisado

[Pre-Analise

(a) identificacdo das IESp objetivo de estudo;

(b) coleta do contelido dos sites de cada uma das IESp.

Leitura flutuante;

Escolha dos documentos;
Preparacdo do material;
Temas e Indicadores.

Sistematizacao dos dados brutos agregados em unidades

Codificacdo / Exploracdo do material
combase no composto de marketing

(c) separacdo dos dados brutos dos sites emitens, ou
seja, emunidades de anélise;

Unidade de registro - os temas sdo
dividios emunidades de significacéo;

(d) escolha dos itens a seremanalisados e categorizados
de acordo comos elementos do composto de marketing
e umelemento complementar.

Unidade de contexto - conhecimento
necessario para compreender as
unidades de registro.

Construcao das categorias de analise com base no composto de marketing

Classificacdo dos elementos presente nos sites das IESP, comuns entre si e agregaveis aos elementos do composto de marketing .

Categorias
Produto, Preco, Praca, Promocéo e Complementar

Interpretacdo / Inferéncia;
Tratamento dos resultados.

(e) interpretacdo do conteido da comunicagio contida
emcada unidade de analise selecionada e apresentagdo
das principais observagdes interpretativas-comparativas
entre as IESp, considerando os elementos do composto
de marketing ;

Anélise dos significados e conexdes
comos conhecimentos tedricos e
vivenciados durante o processo de
pesquisa.

(f) produco das consideracdes e reflexdes acerca da
interpretacdo das mensagens das unidades de anélise,
logo, consideragdes finais acerca do processo de
desenvolvimento dos sites como fator capaz de

Produgao de consideracdes e analises
baseadas nas interpretacdes realizadas.

influenciar a decisdo do publico-alvo em favor da IESp.

Consideragdes sobre as categorias e
sua relevancia como fator de influéncia
sobre o publico-alvo, a fim de converter

0s prospects emalunos para as IESp.

Resultados significativos para a producéo das consideragoes finais da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.3 Aspectos da analise de contetdo dos sites das IESp orientada pelo composto

de marketing

Para a realizacdo da analise do conteudo dos sites das IESp, os aspectos abordados
foram divididos em duas dimensdes: a primeira correspondeu a analise dos elementos
diretamente relacionados ao composto de marketing; a segunda, a analise de elementos
complementares.

Os aspectos da analise de conteudo da primeira dimensdo séo apresentados no Quadro
15.
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Quadro 15: Aspectos da analise de contetdo dos sites das IESp orientada pelo composto de marketing

1a

Unidade de registro:
aspectos de cada

Unidade de contexto: escolha de

Fator

. x Mix itens e finalidades de cada unidade | . .
Dimenséo elemento do composto d . interpretativo
. e registro
de marketing
a) verificar se o site traz informagoes
sobre os cursos oferecidos pela IESp; Aint taca
b) verificar se o site traz informacdes q In deré)re agao
) disponibilidade de sobre a qualidade de ensino e como 05 Z 0S por
cursos' esse dado é tratado textualmente pela me,llc_) a q
' x IESp. Observacdo: o objetivo ndo é analise de
Produto | b) apresentacgdo da i | d conteddo
ualidade de afe_rlr se qualquer uma das IESp tgm considera que
quai . ) maior ou menor qualidade de ensino, A
ensino/aprendizagem; . a publicacédo
mas, sim, como elas apresentam essa dos dad
informacédo para o publico-alvo, por i?s g OfEngs
isso foi utilizada a analise de S fe?t as 1Lsp
o
c) verificar se o site apresenta feita)
c) valores das informacdes sobre valores de considerando a
mensalidades; mensalidades; capacidade de
Preco d) oferta de descontos, d) verificar se o site traz informagdes taig dados
bolsas e formas de sobre a existéncia de descontos, bolsas influenciar a
financiamento; de estudo e formas de financiamento Cx
d i decisdo dos
O Curso, rospects em
Elementos o e) verificar se ha no site informagdes P
e) localizacéo dos o . favor de
do . sobre a localizagdo dos campi; .
Composto Praca campl, f) verificar se o site abrange determinada
P f) porte da IESp; . ~ g .| IESp na hora
de informacdes acerca do porte da IESp; de escolher
Marketing g) verificar se o site apresenta
: ~ onde estudar.
informagdes complementares usadas
Mo esforco de atracio d Portanto, a
co oestq ¢o de atracdo dos analise de
PrOSPECts, . . ~ conteddo tenta
g) elementos de h) verlf_lcar se o site t~raz informacdes verificar a
atratividade; ?)r\?esfi:il(t:(;rd:ergpslij::?\gs(i?alEsp, importancia da
h) reputacdo académica; | . ~ . elaboracéo da
. - informagdes sobre o reconhecimento e
i) reconhecimento de ; comunicagéo
) de mercado da IESp, sendo terceiros a -
mercado; fonte de tais dados, e ndo a propria dos sites,
Promogdo | j) influéncia dos pais, ' prop especialmente

amigos e colegas de
trabalho;

k) prestigio da IESp;

) titulagdo e qualidade
dos professores.

instituicdo;

j) verificar se o site traz informages
sobre a influéncia dos pais, amigos e
colegas de trabalho;

k) verificar se o site abrange
informacdes sobre o prestigio da
institui¢cdo no mercado.

1) verificar se o site apresenta
informagdes sobre a titulacdo e a
qualificag8o dos professores da IESp.

no contexto
das IESp que
depende da
receita
financeira
oriunda das
mensalidades
para existir.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ja os aspectos da analise de conteldo da segunda dimensdo sdo apresentados no

Quadro 16.




Quadro 16: Aspectos da analise de contelido orientada por elementos complementares
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2 Unidade de contexto: escolha de Fator
. ~ Mix Unidade de registro itens e finalidades de cada . .
Dimensao . . interpretativo
unidade de registro

m) emprego repetitivo de | m) verificar se os sites das IESp
determinados termos em | utilizam-se dos mesmos termos e
todas as IESp e a com a mesma finalidade (sentido
verificacdo do sentido atribuido a cada termo);
atribuido;

Elementos NZo se n_) emprego de cores nos n) verificar_ se cada site utiliza-se de Idem Quadro

Complementares | aplica sites e sua relagdo com a | cores relacionadas (.:om a cor da 13

cor da logomarca da logomarca da IESp;
IESp;
0) Existéncia de 0) verificar se os sites das IESp
semelhangas na possuem semelhanca quanto a sua
arquitetura dos sites das | arquitetura e quais os itens recebem
IESp. maior destaque visual.

Fonte: Elaborado pelo autor.

E oportuno explicar que a analise de contelido permite que

sejam feitas

complementacGes e alteracdes dos elementos das dimensdes propostas durante seu
desenvolvimento, sempre que elas forem consideradas em favor da ampliacdo da abrangéncia
do tema ou dos resultados inerentes ao fenémeno estudado. Outro aspecto dessa possibilidade
é a identificacdo de curiosidades, dlvidas e provocagdes com potencial de estudos futuros.

A seguir é apresentado um levantamento feito como pré-teste, com apenas uma das
IESp. A finalidade foi identificar as unidades de analise propostas como observacdo para a

analise de conteudo apontada pela primeira e segunda dimensdes.

4.3.4 Pré-teste dos indicadores a serem comparados entre as IESp

Nesta secdo, apresenta-se um pré-teste para o qual foi selecionado uma das trés IESp
consideradas no estudo. A instituicdo escolhida foi a Unip. A principal finalidade desse pré-
teste foi verificar se as unidades de registro e unidades de contexto, eram aplicaveis, ou seja,
se todos os seus itens poderiam ser identificados no site da instituicdo. Além disso, a
realizacdo do pré-teste deu margem para reflexdes que possibilitaram chegar a novos
entendimentos sobre itens de analise (unidades de registro).

O pré-teste buscou a identificagdo dos itens presentes nas duas dimensdes, € ndo na
realizacdo de analise comparativa de conteudo das trés IESp, pois fazer comparagdes com
base em apenas uma instituicdo ndo seria possivel. Desse modo, o0 pré-teste serviu para
ressaltar e verificar a identificagdo dos itens a serem posteriormente analisados de forma

comparada por meio do processo de anélise de conteudo orientada pelo marketing.
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O quadro 17 apresenta o pré-teste das unidades de registro e unidades de contexto.

Quadro 17: Pré-teste das unidades de registro e unidades de contexto da andlise de contelido

12 Informac®es no site da Unip
. ~ Mix Unidade de registro e contexto sobre as unidades de registro e
Dimenséao
contexto
a) disponibilidade de cursos; a) sim
Produto b) apresentacdo da qualidade de b) sim
ensino/aprendizagem;
c) valores das mensalidades; ) sim
Preco d) oferta de descontos, bolsas e formas d) sim
de financiamento;
Elementos do Praca e) localizacdo dos campi; e) sim
Composto de f) porte da IESp; f) sim
Marketing g) elementos de atratividade; g) sim
h) reputacdo académica; h) séo
i) reconhecimento de mercado; i) sim
Promocdo | j) influéncia dos pais, amigos e colegas j) ndo
de trabalho;
K) prestigio da IESp; K) ndo
) titulagdo e qualidade dos professores; 1) sim
. 2 ~ Mix Unidade de registro e contexto Unip
Dimenséao
m) emprego repetitivo de determinados | m) possivel quando o site da
termos em todas as IESp e a verificacdo | IESp for comparado;
x do sentido atribuido; n) sim, as cores no site da Unip
Elementos Né&o se . - :
Complementares aplica n) emprego de cores dos sites e s'ua estdo relacionadas c'om a
relacdo com a logomarca de cada IESp; logomarca da IESp;
0) semelhancas e destaques na 0) possivel quando o site da
arquitetura dos sites. IESp for comparado.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A aplicacdo do pré-teste foi considerada como especialmente Gtil na medida em que
justificou a manutencao de todos os itens apresentados como unidades de registro presentes
nas duas dimensdes da analise de conteldo orientada pelo marketing. Porém, também é
importante explicar que, embora os itens (h) reputacdo académica, (j) influéncia dos pais,
amigos e colegas de trabalho e (k) prestigio da IESp ndo tenham sido identificados no pré-
teste que considerou o site da Unip, isso ndo quer dizer que eles deveriam ter sido excluidos
da analise de contetdo dos sites das trés IESp, pois, como o pré-teste foi restrito a apenas uma
das instituicdes, era possivel que algum ou todos os itens (h, j e k) aparecessem nos sites das
outras duas instituicbes ou mesmo, em outro momento, aparecer no site da instituicdo

considerada para o pré-teste.
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4.4 Bases para a Proposta de Um Modelo

A proposta de um modelo nesta tese considera o entendimento da educagdo superior
brasileira particular, portanto o contexto competitivo no qual estdo inseridas as IESp, e o
entendimento do marketing aplicado ao setor educacional superior particular, e neste,
especificamente, o entendimento e a utilizacdo do composto de marketing proposto por
McCarthy (1960), conhecido como 4 Ps. Além disso, 0 composto de marketing proposto por
McCarthy (1960) contribui para a realizacdo da proposta de modelo decorrente da analise
realizada com o contetdo dos sites das instituicbes objeto de estudo, analise essa que é
apresentada no proximo capitulo.

A organizacdo das atividades (contexto de mercado, fundamentacdo tedrica,
metodologia e procedimentos metodoldgicos para anélise de contetdo dos sites das IESp) até
se chegar a proposta final de modelo neste estudo envolve um processo concentrado na
importancia dos sites da internet para as IESp e no potencial da utilizacdo deles no complexo
esforco das instituicbes para se manterem atraentes perante 0S prospects e seus
influenciadores.

Portanto, a proposta de modelo de composto de marketing digital para as IESp
adotarem na elaboracdo de seus sites sustenta-se pela auséncia de um modelo com a mesma
finalidade. Portanto, pode-se inferir que ele podera auxiliar as instituicbes quanto a utilizacédo
vantajosa desse marcante canal de comunicacao (site), disponivel 24 horas por dia para todos
os interessados nelas, prospects ou ndo, e cujas informacdes e forma de apresenta-las podem

ser escolhidas pelas préprias IESp.

4.5 Matriz de Amarracao Metodoldgica

A finalidade da matriz de amarracdo é facilitar a compreensdo dos horizontes de
interesse desta pesquisa e de suas condicdes e limitagdes, uma vez que nela sdo apresentados
0 problema da pesquisa, 0s objetivos, as proposi¢es, 0s modelos tedricos e 0 método de
analise utilizado. O Quadro 18 apresenta os elementos da citada matriz.



Quadro 18: Matriz de Amarracao
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Problema de Pesquisa: Como as IESp utilizam o composto de marketing em seus sites para comunicarem-

se com seu publico-alvo?

Objetivo Obietivos Especificos Pronosicao Modelos Métodos de Proposta
Geral ) P POsIG Tedricos Analise de Modelo
Apresentar | Analisar a importancia N&o hd um modelo | Marketing. Andlise de Modelo de
proposta da utilizag&o dos sites tedrico de composto Contetdo composto
de um das IESp como forma de | de marketing digital | Composto de | Categorial: de
modelo de | influenciarem seu adequado para as Marketing. categorias marketing
composto | posicionamento de IESp capaz de estabelecidas | digital para
de mercado e comunicacdo. | valorizar a Comunicacdo | com base no as IESp
marketing | Verificar nos sites das instituicdo e seu Estratégica de | composto de adotarem
digital préprias instituicbes a poder de atracéo, Marketing. marketing na
para as atual utilizacdo do com base em (produto, elaboracdo
IESp composto de marketing elementos como o0 preco, pragae | de seus
adotarem | aplicado & midia digital produto oferecido, promocéo) e sites.
na “site”. 0 preco, a em elementos
elaboracdo | Destacar os principais localizacéo e os complementa-
de seus elementos do composto esforgos res (emprego
sites. de marketing digital para | promocionais da de termos,
as IESp utilizarem na instituicdo, entre cores e

elaboracgéo de seus sites.
Propor um modelo
tedrico de composto de
marketing digital
adequado para as IESp
adotarem na elaboracgéo
de seus sites.

outros.

estrutura dos
sites).

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo, ¢ realizada a andlise e a interpretacdo dos dados provenientes dos sites
das IESp objeto de estudo. A andlise pauta-se em trés etapas: pré-analise;
codificacdo/exploragdo do material com base no composto de marketing;
interpretagéo/inferéncia/tratamento dos resultados.

5.1 Pré-Analise

Na etapa de pré-analise, dois indicadores foram considerados: (a) identificacdo das
IESp objeto de estudo; (b) registro do conteudo dos sites de cada uma delas. O primeiro
indicador foi considerado ainda no quarto capitulo (Metodologia), com a finalidade de
familiarizar o leitor com as instituicdes e atender a abordagem de casos maltiplos do estudo,
bem como foram explicados os motivos da sele¢do de cada uma das IESp.

Para o segundo indicador dessa etapa, foi necessario acessar o contetdo dos sites das
trés instituicbes, e a sequéncia estabelecida foi Unip, Uninove e Anhanguera (sequéncia
aleatoriamente firmada). Em seguida, procedeu-se com o registro do conteido dos sites (copia
fidedigna de cada uma das paginas da internet), o que culminou em eletrénicos em dois
formatos: JPG e PDF, ou seja, foram gerados dois arquivos idénticos para cada site.

O objetivo de realizar duplo registro de cada site foi ter certeza de que o conteddo
registrado e utilizado nas demais analises ndo sofreria qualquer variacdo ou discrepancia
detectavel que pudesse interferir nas analises, resguardando, assim, nao apenas 0 momento
histoérico no qual os registros foram feitos, mas também a possibilidade de uma analise
comparativa entre eles que refletisse com precisdo a comunicacgéo dos sites.

Com a realizacdo dessa etapa, foi possivel obter trés imagens (Figura 7, Figura 8 e
Figura 9). Com elas, foi possivel observar o que estava publicado em cada um dos enderecos
eletrénicos no dia e horario de captura dos dados, bem como fazer a comparagdo do contetido
de tais paginas principais de cada instituicdo. Essa comparagéo foi o principal motivo para se
fazer o registro de todos os sites em uma mesma data e hora.

A Figura 7, que mostra a pagina principal da Unip, é a primeira das trés imagens.



Figura 7: Pagina principal da Unip
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A Figura 8, a segunda registrada, mostra a pagina principal da Uninove.




Figura 8: Pagina principal da Uninove
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A Figura 9, ultimo registro das trés IESp, mostra a pagina principal da Anhanguera.

Figura 9: Pagina principal da Anhanguera
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Terminada a sequéncia de registros, deu-se inicio a exploracdo do material.
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5.2 Exploracéo do Material Sites com base no Composto de Marketing

Nessa etapa de exploragdo do material, os indicadores considerados foram: (a)
separagdo dos dados brutos dos sites em itens/unidades de anélise; (b) escolha dos itens a
serem categorizados de acordo com o0s elementos do composto de marketing e elementos
complementares. Foram apresentadas, nos Quadros 15 e 16, as unidades de registro e
unidades de contexto analisadas em funcdo de quinze itens, sendo doze deles relativos a
primeira dimensdo baseada no composto de marketing e trés deles pertinentes a segunda
dimensdo baseada nos elementos complementares.

Para a exploracdo do material dos sites, foi necessario dividir a unidade de analise em
unidades de registro, cujos temas sdo abordados em unidades de significacdo, e em unidades
de contexto, que envolvem o conhecimento necessario e/ou a orientagdo para compreender e
analisar as unidades de registro). Portanto, os elementos unidades de registro e unidades de
contexto correspondem ao contetdo das unidades de andlise, e estas, por sua vez, foram
separadas em duas dimensdes. A primeira dimenséo refere-se ao composto de marketing e
contempla, portanto, os itens produto, preco, praca e promocdo. A segunda dimensao é
relativa a elementos complementares, contemplando observacGes ndo pertencentes ou néao
adequadamente enquadraveis ao composto de marketing, como a existéncia de semelhanca ou
distingdo da arquitetura dos sites de cada IESp.

A andlise comparativa que considerou os sites das trés IESp transcorreu de forma
semelhante ao realizado no pré-teste (Quadro 17). Porém, a andlise da Unip foi feita
novamente (desconsiderando-se o0 pré-teste), pois, todas as instituices analisadas
comparativamente teriam que, por forca da classificacdo da pesquisa (cross-sectional), ser
comparadas com base em dados coletados num mesmo momento, garantindo que a estudo
fosse capaz de apresentar um exato recorte da realidade.

A exploracdo do material sites possibilitou a comparacdo dos dados das instituicdes, o

que viabilizou a estruturacéo deles, como pode ser constatado no Quadro 19.



Quadro 19: Verificacdo dos indicadores das unidades de registro e unidades de contexto
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Unidades de registro e

a
Dimtnséo Mix contexto com base nas Unip Uninove Anhanguera
informacdes dos sites
a) disponibilidade de cursos; a) sim a) sim a) sim
Produto | b) apresentacdo da qualidade de | b) sim b) sim b) sim
ensino;
o ¢) valores das mensalidades; c) sim ¢) ndo ) ndo
= Preco d) oferta de descontos, bolsase | d) sim d) sim d) sim
o g formas de financiamento;
° § Praca e) localizacdo dos campi; e) sim e) sim ) sim
2% ¢ f) porte da IESp; f) sim f) sim f) sim
“E’ g 0) element~os de aErat_ividade; 9) si~m 0) siNm 0) siNm
2 9 h) reputacdo académica; h) ndo h) ndo h) ndo
w g— i) reconhecimento de mercado; | i) sim i) sim i) sim
Q ~ | J) influéncia dos pais, amigose | j) ndo j) ndo j) ndo
© Promogdo colegas de trabalho;
k) prestigio da IESp; k) ndo k) ndo k) ndo
1) titulacdo e qualificacdo dos 1) ndo 1) ndo 1) ndo
professores;
2 Unidades de registro e
Dimensso Mix contexto com base nas Unip Uninove Anhanguera
informacdes dos sites
m) hd termos | m) hd termos | m) ha termos
semelhantes, semelhantes, semelhantes,
por exemplo, por exemplo, por exemplo,
m) emprego repetitivo de aluno e aluno e aluno e
mpreg P biblioteca, e biblioteca, e biblioteca, e
determinados termos em todas
AT COM 0 Mesmo | Com 0 mesmo | com 0 Mmesmo
g as IESp e a verificacdo do ido: id id
= sentido atribuido; sent[ 0, Sem', 0. sent[ 0:
§ g ' n) ha discreto | n) ha forte uso | n) ha forte uso
g2 Nao se . uso das cores | da cor azul, da cor laranja,
S ' n) emprego de cores dos sites e . :
£ o aplica N amarelo e relacionada relacionada
25 sua relagcdo com a logomarca de vermelho com a com a
w g cada IESp; N
S relacionadas logomarca. logomarca.
com a 0) existem 0) existem
0) semelhancas e destaques na .
. . logomarca; algumas algumas
arquitetura dos sites. .
0) existem semelhancas semelhangas
algumas entre os sites. | entre os sites.

semelhangas
entre os sites.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Partindo-se do resgate tedrico realizado nesta tese e das consideracdes baseadas na

analise de conteudo, € possivel assumir que a analise dos sites das IESp revela que, mesmo

sem uma orientacdo definitiva ou totalmente organizada sobre como elaborar os sites, as

instituicOes conseguem atender a busca dos prospects por informacgdes objetivas acerca de

seus cursos e condicOes de oferta. Portanto, ainda que de forma retrita, existe compreensao a

respeito destes itens: cursos oferecidos, valores das mensalidades, localizagdo dos campi e

algumas condigdes tidas como promocionais em todos os sites estudados.
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5.2.1 Composto produto

Com base na 12 dimensdo, elementos do composto de marketing, o primeiro item do
mix analisado refere-se ao produto. Nesse caso, as trés instituicdes apresentaram informacoes
sobre a disponibilidade de cursos em seus sites, sendo observado que todas elas utilizam-se do
termo graduacdo. No que se refere ao termo “p6s-graduacao”, relativo aos cursos lato-sensu, a
Unip e a Anhanguera utilizam a mesma terminologia para apresentar seus produtos. Ja a
Uninove utiliza a expressdo “Especializacdo & MBA” para fazer referéncia aos mesmos tipos
de cursos lato-sensu. Como ndo ha regulamentagdo por parte do MEC que obrigue as
instituicGes a utilizarem uma terminologia Unica para esse caso, fica a critério da IES a
escolha dos termos empregados em seus sites, 0 que acaba gerando certa confusdo na mente
de pessoas pouco habituadas com as condi¢des de oferta dos produtos do meio académico.

Ainda considerando o composto produto, mas referente ao aspecto “(b) apresentacéo

da qualidade de ensino” (Quadro 19), afirma-se que as trés IESp abordam tal aspecto, porém
cada uma delas o faz com distintas expressdes em seus sites, a saber:

e Unip — “Unip é exceléncia. Os dados oficiais do Enade-MEC confirmam. A
Universidade Paulista — Unip é a primeira colocada entre as universidades
particulares em todo o Brasil”;

e Uninove — “A Uninove é a melhor universidade particular ndo confessional do
Estado de S&o Paulo no ranking RUF? 2014”;

e Anhanguera — “A Anhanguera ¢ a Unica instituicdo de ensino com 360 cursos com
avaliacéo positiva. MEC - CPC 2013, 2012, 2011”.

Essas constatacdes podem ser vistas na Figura 10.

Figura 10: Trechos dos sites das IESp com abordagem ou apelo para a qualidade de ensino

Unip Uninove Anhanguera
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Fonte: Elaborada pelo autor com base em textos dos sites das IESp estudadas.

A analise das frases utilizadas pelas trés IESp permite interpretar que cada uma delas

faz esforco para chamar a atencdo do publico-alvo com base na abordagem de aspectos

2 Ranking Universitario Folha (Jornal Folha de Sao Paulo).
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relacionados ao entendimento de qualidade. Porém, sem a utilizacdo do termo qualidade,
mesmo que o esforco de comunicacdo seja 0 de promover o reconhecimento de que cada
instituicdo realiza esforcos para ser reconhecida como sendo de qualidade. A Unip da énfase
ao termo “exceléncia” e reafirma sua condicdo argumentando que “os dados oficiais do
Enade-MEC” mostram isto. A Uninove enfatiza sua qualidade com a expressao “¢ a melhor”
e reafirma sua condicdo explicando que ¢ “a melhor universidade particular ndo confessional
do Estado de Sdo Paulo” de acordo com dados do ranking do jornal Folha de S.Paulo 2014
(caderno de Educacéo, item RUF 2014). A Anhanguera destaca que ¢ “a Unica instituigdo com
360 cursos com avaliacdo positiva”, mas ndo apresenta argumento complementar para
reafirmar essa posicao, mesmo aparecendo na pagina uma imagem que remete ao MEC.

O que se pode observar é que a Unip se apoia em dados provenientes de avalia¢do dos
cursos pelo MEC, para se dizer excelente. J& a Uninove, utiliza um argumento de dificil
compreensdo por parte dos prospects, pois afirma ser a melhor IESp particular néo
confessional do Estado de Sdo Paulo, o que certamente deve gerar a seguinte pergunta para
muitos visitantes do site: o que é uma instituicdo confessional? A Anhanguera se manifesta
como a Unica com 360 cursos avaliados positivamente pelo MEC, o que reafirma o seu
tamanho, ou seja, IESp de grande porte, porém, ndo informa qual é o seu nimero total de
cursos, o que pode levar ao entendimento de que os demais tém avaliacdo negativa. Além
disso, embora essa comparacdo ndo seja baseada em numeros oficiais, quando se compara as
trés IESp, inclusive ao acessar, nos sites, 0s cursos oferecidos em cada instituicdo, é notavel
que tanto a Unip quanto a Uninove ndo possuem um numero téo elevado de cursos. Por fim,
outro aspecto a destacar é que, no proprio site da Anhanguera, ndo € possivel se chegar ao
namero de cursos apresentado a ndo ser que ele nao represente 0s cursos em si, mas, sim, o
namero total de localidades em que um mesmo curso é oferecido.

Com isso, € possivel concluir que para as trés instituicdes a abordagem sobre o0 aspecto
qualidade é centralmente voltada para a abordagem de comunicacdo orientada para a
promocdo das instituices no mercado, na tentativa de reforcar seu posicionamento, mesmo
que os argumentos em certos casos sejam fracos ou insuficientes. Ademais, considerando a
visdo de Morosini (2009) e Ramirez (2013), ao evitar o termo qualidade, é possivel considerar
que se esteja tentando evitar chamar a atengdo para comparacfes mais severas com as
instituicdes. Fica claro, com a anélise das frases utilizadas pelas trés IESp, que existe esforco
de cada uma delas para chamar a atencdo do publico-alvo e ser reconhecida por algum aspecto

que o publico-alvo julga relevante diante de sua imagem e condi¢cdo no mercado
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5.2.2 Composto preco

Ao analisar o composto preco no quesito “(c) valor da mensalidade”, verificou-se que
apenas a Unip oferece em seu site (péagina principal) link direto para todos os valores das
mensalidades de todos os cursos. Nos sites da Uninove e da Anhanguera, para que se tenha
acesso a essa informacéo é preciso procura-la dando varios cliques (mais do que trés cliques)
com o mouse. Essa informacdo deveria ser tratada como essencial para a comunicacdo dos
sites, pois, considerando que eles devem ser elaborados de maneira a apresentar facilmente as
informagdes mais relevantes para o publico-alvo, para Otharan (2006), o valor da mensalidade
de um curso deveria receber destaque, uma vez que, segundo Petruzzellis e Romanazzi
(2010), Bravin (2009), Tichizawa e Andrade (2006), Dias (2005) e Kotler e Fox (1994), é
uma informacao bastante considerada pelos prospects.

Quanto ao aspecto “(d) oferta de descontos, bolsas e formas de financiamento”, todas
as IESp possuem a informacédo em seus sites, bastando um clique do mouse para ter acesso as
informacd@es iniciais. Essa constatacdo confirma que as instituicdes tém consciéncia de que
oferecer alternativas relativas ao preco (valor da mensalidade) como forma de acesso aos
cursos pode chamar a atencdo dos prospects, e isso, segundo Otharan (2006) e Petrezzellis e
Bomanazzi (2010), pode ser decisivo no momento de o potencial aluno escolher uma

instituicdo e um curso.

5.2.3 Composto praca

Ao analisar 0 composto praga, no aspecto “(e) localizagdo dos campi”, foi verificado
que nas trés IESp é relativamente facil identificar essa informacdo. No site da Unip o acesso a
ela é feito clicando-se no termo campi, subitem de visualizagdo automatica do item
“Universidade” (basta passar o cursor do mouse sobre “Universidade” e aparece “campi”,
entre outros). Ja no site da Uninove, é necessario clicar em “visite a Uninove”, para se ter
acesso a relacdo dos campi, ou clicar no item “graduagdo & curta dura¢do”, no qual se gera
uma aba em que é possivel selecionar a cidade. Na Anhanguera, o processo é semelhante ao
da Unip, ou seja, com o cursor do mouse sobre o termo “Graduacdo”, aparece
automaticamente itens, sendo um deles, “unidade”, no qual é necessario clicar com o mouse

para pode escolher entre campus e polo e indicar a cidade de interesse.
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Notoriamente, é facil ter acesso as informacgdes sobre a localizagdo dos campi ou
unidades das trés instituicbes, mas se constatou que ndo ha uniformidade quanto aos termos.
A Unip utiliza-se do termo campi, a Uninove “escolha a cidade” e a Anhanguera “unidade”, o
que pode gerar certa dificuldade para os interessados em verificar as instituigdes, por
exemplo, mais proximas de sua residéncia ou local de trabalho. Ao mesmo tempo, é
importante considerar que ndo ha como afirmar que um termo seria melhor do que outro para
a se fazer a orientagdo sobre esse aspecto do composto praca. O que é possivel afirmar,
segundo Zuker (2006), Silva e Fernandes (2012) e Oliveira, Oliveira e Régo (2013) é que o
composto praga — localizagdo do campus — é um forte influenciador da escolha de muitos dos
potenciais alunos.

Mesmo com variagdes na forma de acesso nos sites, o cuidado das IESp estudadas
com a informagdo sobre a localizacéo é revelado. Esse cuidado é configurado no fato de que,
como todas possuem mais de um campus na cidade de Sao Paulo, se ndo facilitarem para o
publico-alvo as informacgdes sobre onde esta cada um deles, podem perder alunos para outra
instituicdo concorrente, muitas vezes, bem proxima fisicamente, pois, conforme aponta Silva
e Fernandes (2012), o potencial aluno pode matricular-se naquela que encontrou como sendo
a mais proxima de seu ponto de referéncia.

No que diz respeito ao quesito “(f) porte da IESp”, as trés instituicdes apresentam
informacBes que dado indicios de seu tamanho, mas ndo apresentam, em seus sites, quaisquer
ndmeros atualizados com o total de alunos matriculados e cursando no momento do
levantamento dos dados. Outra consideracdo € que informacgdes que remetem ao porte das
IESp ndo estdo disponiveis na primeira pagina dos sites, mas contidas em subitens de cada
site; assim, na Unip aparece no item “Historico”, na Uninove, “Sobre a Uninove” e, na
Anhanguera, “A Anhanguera”. Em todos 0s casos é necessario clicar no item para ter acesso a
informacdo. Ficou evidente que obter a informacéo sobre o porte de cada IESp depende de
maior interesse por parte do publico, pois essa ndo é uma informacdo tratada como relevante
nos sites das trés instituicoes.

Uma constatacdo complementar ¢ que o aspecto “porte da instituicdo” recebe pouca
atencdo dos pesquisadores voltados para o mercado educacional, sobretudo como fator de
atracdo de alunos. Em geral, o aspecto porte esta relacionado com a abordagem das condic¢Ges
de infraestrutura e atributos dos campi. Nesse sentido, os autores Bergamo et al. (2006) e
Aléssio, Domingues e Scarpin (2010) apontam os cuidados que as instituicdes devem ter com

as condigdes dos campi considerando seu porte e capacidades de investimento. Em geral, 0
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porte é considerado, pelos pesquisadores e pelas IESp, com base no modo como os alunos
enxergam a instituicdo e o que julgam ser esperado delas, especialmente no que tange a
existéncia ou falta de equipamentos, tamanho de sala de aula, entre outros; isso confirma a
existéncia de relacionamento entre porte e capacidade de investimento. Para Aléssio,
Domingues e Scarpin. (2010), diante das capacidades de algumas instituicdes investirem na
infraestrutura, logo, diante de seu porte e poderio financeiro, deveria existir maior atencdo
com a oferta de elementos relacionados a infraestrutura, dado que a falta de projetores de
multimidia para todas as salas de aula, falta de climatizacdo (especialmente no caso de salas
de aula com mais de oitenta alunos), falta de estacionamento adequado e suficiente, dentre
outros, ainda é comum. A critica de Aléssio, Domingues e Scarpin (2010), da margem para
mais uma critica sobre as IESp de grande porte, que §é, tais instituicoes provavelmente ndo
ressaltem seu tamanho para ndo chamar a atencao para os investimentos que deveriam realizar

na infraestrutura, mas que ndo fazem tal qual esperado.

5.2.4 Composto promocao

As consideracdes que contemplam o composto promocional s&o: (g) elementos de
atratividade; (h) reputacdo académica; (i) reconhecimento de mercado; (j) influéncia dos pais,
amigos e colegas de trabalho; (k) prestigio da IESp; (I) titulacdo e qualificacdo dos
professores.

Ao analisar o composto promocional ““(g) elementos de atratividade”, constatou-se que
todos os sites possuem elementos (informacBes) com a finalidade de chamar a atencdo dos
prospects. Nesse sentido, observou-se, no site da Unip, registros sobre a existéncia de “bolsas
de estudo no exterior” e visita as instalagdes da instituicdo chamada de “um dia de campus”,
“novo FIES”, e “transferéncia imediata”. Em especial, o registro “transferéncia imediata”,
por ser entendido como uma ampliacdo do sentido de prospects — correspondendo a chamar
ndo apenas alunos novos e para ingressar no primeiro semestre de um curso, mas também
alunos de outras instituicdes que tenham interesse em migrar para a instituicdo em qualquer
semestre —, ressalta a constante competicdo por alunos, mesmo quando esse aspecto envolva
facilitar a transferéncia de estudantes de outras instituicdes para si.

J& no site da Uninove, notou-se que ha registro sobre a “TV Uninove”, o qual
possivelmente chama a atengé@o de prospects ao despertar a curiosidade deles sobre o registro.

Além disso, o site apresenta informacOes sobre a posicéo relativa que a instituicdo ocupa no
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mercado, com base em dados do RUF 2014, publicacdo anual do jornal Folha de S.Paulo).
Também ha registros como “Baixe agora mesmo novo aplicativo Uninove Mobile”,
informacdes sobre Programa Universidade para Todos (ProUni) e Programa de Incluséo
Universitaria (PriUni) e sobre o Fundo de Financiamento Estudantil (FIES), com a
mensagem: “Estude na Uninove e pague seu curso s6 depois de se formar”.

No caso da Anhanguera, entre os elementos de atratividade, notou-se registros como:
“Atendimento online”, “Depoimento de Quem fez”, “Mutirdo de Matriculas” e “Encontre o
seu curso e venha para a Anhanguera”. Além disso, a institui¢do utiliza, em seu site, a
imagem e o renome de Idalberto Chiavenato — conhecido autor brasileiro na area de
Administracdo —, mesmo sendo com foco na pés-graduacdo lato-sensu. Com isso, € possivel
considerar que, ao citar o autor, a Anhanguera busca fortalecer o reconhecimento da sua
marca no mercado especialmente, talvez, para 0s ndo prospects, pois € possivel inferir que o
autor é mais conhecido por pessoas que ja possuem ensino superior com formacao na area de
negocios ou, pelo menos, que ja estdo matriculados nessa area ha algum tempo.

Quanto a “(h) reputacdo académica”, as instituicbes estudadas ndo apresentam em seus
sites registros com essa frase ou abordagem em destaque. O que ocorre é uma concentracao
com foco na qualidade dos cursos, o que ja foi abordado na unidade de registro “(b)” relativo
ao composto de marketing produto. Portanto, € possivel interpretar que a reputacdo académica
tem mais a ver com o desenvolvimento de cada site contemplando informacdes sobre a IESp e
seus cursos, bem como as alternativas financeiras (FIES e ProUni, por exemplo) para quem
deseja estudar. O ranking anual RUF do jornal Folha de S.Paulo, embora apareca no site da
Uninove, ndo foi utilizado como critério para avaliacdo da reputacdo académica, pois 0s
critérios de avaliacdo sdo de responsabilidade do jornal e ndo sdo objeto de estudo desta tese,
além disso, ndo é possivel ter acesso integral a todos os dados utilizados para o seu
desenvolvimento, tdo pouco aos seus critérios, sejam eles objetivos ou subjetivos.

No tocante ao aspecto “(i) reconhecimento de mercado”, a existéncia de tal registro no
site das IESp sobre o ranking RUF foi interpretado como valido para consideracdo neste
estudo. Isso ocorreu porque, 0 reconhecimento promovido por uma pesquisa externa as
instituicbes (como a do jornal Folha de S.Paulo, 2014) e sobre a qual — até onde se sabe — ndo
é possivel influenciar os resultados, pode ser utilizado como esforco promocional para
divulgar a marca das IESp e para reconhecimento de mercado sobre ela. Nesse caso, a
Uninove divulga, no centro de seu site, a boa avaliagéo que recebeu do RUF, mesmo que essa

avalicdo possa ser relativizada, ou seja, ela ndo significa exatamente a colocacdo da IESp no
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ranking, sua divulgacdo busca atender os interesses das instituicbes de mostrar-se
adequadamente para 0s prospects e com isso atrair sua atencdo. O esforco praticado pelas
IESp para se diferenciarem para chamar a atencdo do publico-alvo é apontado por varios
estudos, entre eles, Spies (1978), Jackson (1982), Ooterbook (1992), Mazzarol e Hosie
(1996), Lin (1997), Hanson, Norman e Williams (1998), Soutar e Turner (2002), Silva e
Fernandes (2012). Nesses trabalhos, afirma-se que os prospects tém interesse por informacoes
positivas e que valorizem aquelas instituicdes que, por algum motivo, lhes sdo mais
importantes.

Ao analisar o quesito “(j) influéncia dos pais, amigos e colegas de trabalho”, ndo
foram encontrados registros que fazem direta relacdo com tal indicador. Essa constatacdo
chama a atencdo, pois é histdrica e socialmente reconhecida a influéncia de terceiros,
especialmente pais, na escolha de um curso superior, assim como indicam estudos de Galotti e
Mark (1994), Hu e Hossler (2000), Chenoweth e Galliher (2004), entre outros. Porém, do
ponto de vista da analise de conteddo, o que se buscou no site foi encontrar algum registro
gue se concentrasse na influéncia de terceiros. A constatacdo de sua auséncia revela bem mais
do que a inexisténcia dessa abordagem, ou seja, pode representar uma oportunidade para as
instituicOes que resolverem elaborar, por exemplo, um canal de informacéo — canal de acesso
— com os influenciadores dos prospects. Em sintese, o que se desejaria com tal tipo canal de
informacdo seria influenciar positivamente os influenciadores dos potenciais alunos, pois de
acordo com pesquisas dos autores Soutar e Turner (2002) e Silva e Fernandes (2012) sua
influéncia sobre 0s prospects € bastante significava.

Quanto ao aspecto “(k) prestigio da IESp”, ndo foram encontrados registros que fazem
direta relacdo com esse indicador nos sites das trés instituicbes. Talvez o tema ndo seja de
grande interesse de seus gestores, pelo menos ndo é algo considerado de maneira relevante
para 0s sites, uma vez que 0 aspecto é ausente neles. Porém, considerando caracteristicas
como o porte das instituicbes e seu constante uso de canais de comunicacdo massivos, como
canais de televisdo aberta e jornais de grande circulacdo, é possivel argumentar que seria
esperado maior atencdo para o registro sobre prestigio, mas, a0 mesmo tempo, ndo se deve
perder de vista que o principal publico-alvo das instituicbes ndo é composto por jovens da
classe A (grupo social financeiramente mais abastado). Portanto, o aspecto prestigio pode nédo
ser t&o representativo para as IESp, e a pratica de um esfor¢o promocional equivocado sobre o
argumento do prestigio poderia culminar, mesmo que acidentalmente, em um entendimento

erratico, e isso levaria, por exemplo, o publico a associar a instituicdo como mais cara do que
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as concorrentes e, desse modo, afugentaria potenciais alunos. Para Hanson, Norman e
Williams (1998) e Silva e Fernandes (2012) a importancia na construcdo da marca das IESp e
de seu reconhecimento de mercado perpassam pelos cuidados com a construcdo de uma
imagem que envolve a relagdo da marca com 0 preco que cobra por seus cursos, Visdo
promocional, pois, estd vinculada com a percepc¢ao do mercado sobre a marca da IESp.

A respeito do quesito “(I) titulacdo e qualificacdo dos professores”, a falta desse
registro nos sites das trés instituicbes também chama a atencdo por diversos motivos.
Primeiramente, porque, no momento da realizacdo do pré-teste, esse elemento estava presente
no site da Unip, significando que o assunto é considerado pela instituicdo, porém sua
relevancia — por ser menor — pode levar a substituicdo do item por outro tema mais
representativo em dado momento, isto é, o item pode ser incluido ou excluido do site
mediante a importancia dada a outras informacdes de carater temporario. Sem o desejo de
especular sobre esse registro, € possivel refletir que, talvez, 0 mesmo ocorra com as demais
instituicOes estudadas tanto para esse como para qualquer outro aspecto. Nesse sentido, uma
constatacdo que nao pode passar despercebida é o fato de as trés IESp serem mantenedoras de
programas de Mestrado e de Doutorado, duas delas s&o universidades, o que deveria — pelo
menos — conferir um olhar critico para a falta dessa informacdo, para assegurar sua
manutencdo, pois se entende que a qualidade dos cursos e, consequentemente, a qualidade
geral de uma instituicdo dependem da valorizacdo da titulacdo e da qualificacdo dos
professores.

Embora tenha ficado claro que o assunto qualidade € relevante para as IESp, ja que no
composto produto todas as IESp apresentaram a qualidade de ensino em seus sites, 0
argumento perde importancia quando a qualidade é tratada considerando o horizonte da
titulacdo e qualificacdo do corpo docente. Porém, para Hanson, Norman e Willians (1998),
Miranda e Domingues (2006), Maringe (2006) e Andrade, Moita e Silva (2009), a titulacéo e
a qualidade dos professores estdo diretamente relacionadas a construcdo de uma marca
reconhecida e, portanto, com maior capacidade de posicionamento de mercado e atracdo de
novos alunos.

Enfim, justamente quanto aos esfor¢cos promocionais das IESp, notou-se fragilidade,
pois, nos sites, 0s gestores consideram o aspecto da comunicacdo (divulgagdo) das ofertas de
bolsas de estudo, planos de financiamento e alguns eventos com os quais as IESp se

relacionam, porém, falta aprofundamento sobre a personalidade da propria instituicdo; além
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disso, a abordagem de aspectos que promovem a diferenciacdo da IESp perante a

concorréncia é superficial.

5.2.5 Elementos complementares

A 22 dimensdo (Quadro 19), considerou os elementos complementares: (m) emprego
repetitivo de determinados termos em todas as IESp e a verificacdo do sentido atribuido; (n)
emprego de cores dos sites e sua relagdo com a logomarca de cada IESp; (0) semelhancas e
destaques na arquitetura dos sites.

Ao analisar o elemento “(m) emprego repetitivo de determinados termos em todas as
IESp e a verificacdo do sentido atribuido™, constatou-se que estdo presentes em todas as IESp
e com 0 mesmo sentido os seguintes termos: aluno, biblioteca, graduacdo, vestibular. J&
termos como FIES e RUF apareceram em duas delas. Nesse caso, o FIES esta disponivel nos
sites da Unip e da Anhanguera, e RUF esta disponivel nos sites da Unip e da Uninove. N&do
foi identificado nenhum termo cujo emprego do sentido seja diferente entre as instituicdes.

Para o quesito “(n) emprego de cores nos sites e sua relacgdo com a logomarca das
IESp”, foi possivel verificar que a cor azul utilizada pela Uninove (Figura 8) e a cor laranja
utilizada pela Anhanguera (Figura 9) em suas logomarcas sdo predominantes em seus
respectivos sites. Por sua vez, as cores amarelo e vermelho da logomarca da Unip séo
utilizadas discretamente no site, porém, como se pode observar na Figura 7, tal situacdo gera
notoria visualizacdo da logomarca da instituicdo, conferindo-lhe destaque na pagina. Também
é valido considerar que o site da Anhanguera consegue projetar destacadamente a logomarca
da instituicdo, uma vez que a cor utilizada como fundo no site é cinza claro, projetando com
destaque o logotipo (laranja) e a marca (cinza escuro) da instituicdo. Ademais, 0 espaco
destinado para a logomarca é relativamente amplo e sem a presenca de informacfes ou
imagens.

Essa consideracdo sobre as cores utilizadas nos sites e sua relacdo com a logomarca €,
importante, segundo Santos, Neves e Toscano (2008), Galvao e Lira (2006) e Farina (1990),
porque facilita a memorizacdo e, com isso, a possibilidade de a marca ser lembrada. Ou seja,
para as IESp, o cuidado com esse aspecto pode ser mais um, entre muitos outros, para
melhorar o posicionamento da marca no mercado, uma vez que a ressalta e facilita que o
publico-alvo a reconheca e lembre-se dela. Enfatizando a importancia do uso das cores, basta

compreender o trabalho das instituicdes e organiza¢bes com a construgcdo de uma logomarca
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que possa ser mantida — a mesma — no mercado por muitos anos, décadas ate, pois, conforme
apontam Sant’ Anna, Rocha Junior e Garcia (2008), mudangas frequentes podem confundir os
clientes e o publico-alvo em geral e, assim, diminuir o poder de fixacdo da uma marca.

Quanto a semelhangas na arquitetura dos sites das IESp, foi possivel constatar que
todos eles apresentam a logomarca da instituicdo no canto superior esquerdo da pégina, bem
como utilizam recurso visual por meio do qual imagens e informacdes sdo constantemente
trocadas de maneira sequencial (ndo aleatoria) automaticamente ou de acordo com o interesse
do usuario do site, destacando algumas informacGes que, por certo, sdao consideradas como
relevantes pelas IESp, especialmente no que se refere ao processo de atragdo de novos alunos.
Essas constatacfes estdo de acordo com Morville e Rosenfeld (2006), ao destacarem que a
arquitetura da informacdo de um site é fator fundamental para que se possa atingir maior
capacidade de atracdo, portanto, interesse do usuario da internet. Nesse sentido, os sites da
Unip, Uninove e Anhanguera sdo considerados bem estruturados e estaveis.

Nessa andlise do contetdo sobre a semelhanca da arquitetura dos sites, além das
Figuras 7, 8 e 9 (p. 108, 109 e 110) que apresentam na integra cada site, é possivel verificar
nas Figuras 11, 12 e 13 (p. 122, 123 e 124), todas as imagens apresentadas de maneira
sequenciada, ndo aleatdrias, pelos sites. E notavel que a finalidade dessa forma de
apresentacdo automatica e sequenciada € dar énfase a algumas informacdes tidas como mais
relevantes como fator de influéncia dos prospects, tais como: cursos oferecidos, vestibular e

processo seletivo, valor de matricula e/ou mensalidade.

Figura 11 — Imagens sequenciadas automaticamente no site da Un|p
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Fonte: Elaborado pelo autor.
Na sequéncia, apresenta-se as imagens provenientes do site da Uninove.

Figura 12 — Imagens sequenciadas automaticamente no site da Uninove
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E, por fim, tém-se as imagens provenientes da pagina da Anhanguera.

Figura 13 — Imagens sequenciadas automaticamente no site da Anhanguera
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E importante explicar que os contetdos dos sites foram registrados em uma
determinada data; com isso, considera-se a existéncia de momentos em que a abordagem ou 0
foco dado as informacdes publicadas pelas IESp em seus sites pode estar concentrada em
atender a certos objetivos, entre eles, atrair novos alunos em periodos de vestibular e
matriculas (como o final e inicio de cada ano). Nesse sentido, para esta pesquisa, é possivel
gue o més escolhido para o registro dos dados contemple sites mais concentrados na atracdo
de alunos num periodo em que as matriculas para o semestre regular estdo no fim. Esse
raciocinio justificaria a énfase das IESp em informacdes como cursos oferecidos, valor de
mensalidade, localizacdo dos campi e descontos nas matriculas e/ou mensalidades. Além
disso, justificaria que, em outros periodos do ano, fora do circuito competitivo por alunos, os
sites migrassem sua comunicacdo para aspectos como as realizacGes da instituicdo, suas

politicas e postura, entre outros.

5.3 Consideracdes sobre 0s Resultados

A realidade competitiva em que as IESp brasileiras estdo inseridas, na qual, de acordo
com Thomaz e Brito (2010), se deve considerar a construcdo da imagem (reputacdo) da
instituicdo perante a concorréncia, submete 0s gestores a uma busca por alternativas para
posicionar, de maneira positiva, a instituicdo no mercado. Esta situacdo perpassa a tentativa
de desenvolver no prospect a vontade de buscar mais informacgdes sobre a IESp para, se
possivel, torna-la escolhida. A realidade competitiva apresenta mais um ponto de reflexao

sobre a capacidade de as IESp agirem no mercado e reagirem a concorréncia, pois as
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instituicdes de menor porte lidam com uma capacidade de investimento em marketing na
maioria das vezes menor que as grandes IESp. Entrentanto, isso ndo se caracteriza um
problema, pois o publico-alvo ndo estd exatamente interessado no tamanho de uma
instituicdo, no entendimento de Kotler e Fox (1994) e Froemming (2001), mas, sim, naquilo
que ela tem a oferecer em relagdo a seus cursos que promovem o saber e a empregabilidade
(OOTERBEEK, 1992; LIN, 1997; SOUTAR; TURNER, 2002) e a imagem e a
responsabilidade social (LEE et al., 2012), que conferem credibilidade e reconhecimento de
mercado.

Com a presenca das IESp na internet, € importante considerar que cada instituicdo tem
apenas um site principal, um icone, para sua relacdo com o publico-alvo, logo o jogo das
influéncias (site-prospect-matricula) nesse quesito acaba ficando um pouco mais igualitario
entre as instituicbes de quaisquer portes. O estudo considerou trés IESp de grande porte, mas
a abordagem adotada pode ser empregada por instituicdes menores e, até mesmo, pode ser Util
para estimular a realizacdo de comparacfes dos sites de instituicdes de pequeno, médio ou
grande portes ao mesmo tempo. Com a analise do conteudo realizada, ficou evidente que
analisar um site, ou mesmo comparar diferentes sites, é possivel quando se leva em
consideracdo o composto de marketing.

Diversos autores, tais como: Silva e Fernandes (2012), Oliveira, Oliveira e Rego
(2013) e Mondini et al. (2014), abordam que o uso de elementos do composto de marketing é
uma realidade nas IESp, e autores, como Petruzzellis e Romanazzi (2010), Kalil e Gongalves
Filho (2013), afirmam que a comunicacdo orientada pelos conhecimentos mercadoldgicos na
internet esta se desenvolvendo, embora muito ainda deva ser feito. Para Dominici (2009), por
exemplo, a relacdo evolutiva do composto de marketing diante do contexto digital ressalta a
importancia de conhecer o potencial desse composto e a possiblidade de geracdo de novos
compostos adequados as demandas das instituicbes de ensino. Basicamente, 0s autores
Dominici (2009), Silva e Fernandes (2012), Oliveira, Oliveira e Rego (2013) e Mondini et al.
(2014) estdo corretos e compartilham da visdo que reafirma a importancia do uso do
marketing nas IES.

O fato é que, embora o marketing ja faca parte da realidade do mercado educacional
superior, em muitos aspectos, inclusive no tocante a influéncia da globalizacdo — que
apresenta novos players, figurando como investidores e/ou influenciadores de instituicoes
locais —, as IESp e seus gestores ainda tém dificuldade de compreender o alcance do

marketing e como fazer com que todo o potencial dele seja aproveitado. Nesse sentido,
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Borges Neto (2004) afirma que, sem o envolvimento das novas tecnologias de comunicagdo
baseadas na internet (site) com o marketing, ndo sera possivel que qualquer IESp seja bem-
sucedida no futuro.

Muitas preocupagOes surgem para qualquer gestor de uma IESp quando o assunto
envolve as acgdes na internet, por exemplo, algumas instituicdes podem confundir as
condi¢des comparativas e a relevancia das informacg6es publicadas em seus proprios sites ao
compararem, sem critério, o conteudo deles com os contetidos apresentados por sites de busca
ou mesmo nos sites das IESp concorrentes. Portanto, cada IESp precisa cuidar para que o seu
site lhe sirva como uma vantagem competitiva, 0 que, para Brown (2010), depende da
implementacdo de acGes mercadoldgicos pertinentes a sua missdo e visao e, de acordo com
Bravin (2009), depende de como a instituicdo é posicionada no mercado, ja para Chapleo
(2012), cada instituicdo deve ser cuidadosa com a construcdo de uma marca forte e adequada
para ser apresentada constantemente ao publico-alvo. Para Mendes (2013) compreende que a
gestdo educacional, para atingir os objetivos pretendidos pela IESp, depende diretamente do
uso dos conhecimentos de marketing.

Dimartino e Jessen (2014) afirmam que a gestdo da marca da IESp como fator de
posicionamento de mercado e, portanto, como fator de atragcdo de novos alunos, depende da
coerente relacdo entre imagem da marca e publico, de tal forma que a marca interaja e seja
reconhecida positivamente pela sociedade. 1sso sé pode acontecer quando a IESp € capaz de
mostrar seus valores, miss@o e visao por meio de todas as suas agdes relativas a seus cursos,
mensalidades, localizacdo e condicGes relacionadas ao acesso, como estacionamento, entre
outros, mostrados tanto em ambiente fisico como virtual (site).

Portanto, com base nos autores Roberts (2002), Yamashita (2003), Borges Neto
(2004), Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), Baptista (2005), Limeira (2007), Matos (2007),
Toledo (2007), Dominici (2009) e Kotler e Keller (2012), é possivel dizer que, para garantir a
construcdo de uma marca forte para uma IESp, nenhum dos aspectos relativos ao composto de
marketing pode ser desconsiderado em especial os aspectos dos 4 Ps de McCarthy (1960):

e produto — variedade de cursos, qualidade de ensino, caracteristica da instituicéo,
nomes dos cursos, duragdo dos cursos, garantia de oferta dos cursos;

e preco — preco (valor da mensalidade) do curso escolhido, descontos possiveis,
bonificagdes e condicbes de obtencdo, condigbes e prazos de pagamento,

financiamentos e regras;
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e praca — localizacdo da institui¢do, cobertura (abrangéncia local ou regional dos cursos
oferecidos pela institui¢do), motivos de deslocamento até a instituicdo e facilidades de
acesso encontradas no local;

e promogdo — propaganda da instituicdo e de seus cursos em diferentes canais de
comunicacgdo, promocdes de venda (para atrair o prospect e gerar matriculas), forca de
venda (equipe bem preparada para resolver duvidas de potenciais alunos e demais
interessados.

Dessa visdo, segundo os autores Roberts (2002), Yamashita (2003), Borges Neto
(2004), Deitel, Deitel e Steinbuhler (2004), Baptista (2005), Limeira (2007), Matos (2007),
Toledo (2007), Bravin (2009), Dominici (2009) e Kotler e Keller (2012), Mondini et al.
(2014), derivam outros entendimentos sobre o composto de marketing e possibilidades de
utilizacdo. Esses entendimentos podem contribuir para o desenvolvimento da marca da IESp e
para seu posicionamento no mercado, considerando que ela seja positivamente lembrada e até
desejada pelos prospects.

Assim, ao verificar os indicadores das unidades de registro e unidades de contexto
considerados na andlise de contedo dos sites da Unip, Uninove e Anhanguera (Quadro 19),
confirma-se a relevancia dos aspectos do composto de marketing apontados pelos autores. Em
tal quadro, a maioria dos indicadores relativos ao composto de marketing, considerados para
as trés instituicdes objeto de estudo, foram confirmados como relevantes, ou seja, todos eles
sdo de alguma forma levados em conta na elaboracdo dos sites das IESp. Essa verificagdo
confirma a relevancia da aplicacdo do composto de marketing na feitura desses sites e, ainda
mais, a necessidade de um modelo de composto de marketing digital que possa organizar
tanto a elaboracdo dos sites das IESp como o processo de avaliar e comparar os sites da
concorréncia.

Portanto, um caminho para se construir uma comunicagdo capaz de influenciar a
decisdo do publico-alvo em favor das IESp é considerar o composto de marketing aplicado na
elaboracdo dos sites dessas instituicdes, as quais, como apresentado nesta tese, carecem de um
modelo adequado para orienta-las no momento da elabora¢do ou da revisdo de seus sites,
conferindo a eles um nivel de relevancia ainda maior, especialmente num contexto em que 0s

potenciais alunos sdo, em sua maioria, usuarios regulares da rede.



129

Quadro 20: Convergéncias e divergéncias das IESp estudadas com base no composto de marketing

Composto de
Marketing

Unip Uninove Anhanguera

a) Convergéncia: as trés instituices disponibilizam em seus sites informacfes sobre os
Produto cursos que oferecem;
b) Convergéncia: a abordagem da qualidade de ensino é contemplada em todos 0s sites;

c) Divergéncia: a Unip apresenta os valores das mensalidades em seu site, contemplando
todos os seus cursos. Porém, a Uninove e a Anhanguera ndo apresentam esta informacao
Preco que, certamente, é buscada pelos prospects;

d) Convergéncia: todas as IESp oferecem em destaca em seus sites informac@es sobre a
oferta de cursos, bolsas e formas de financiamento das mensalidades;

e) Convergéncia: nos sites das IESp esta disponivel as informacGes sobre a localizacédo dos
seus campi sendo sempre de facil identificacdo;

f) Convergéncia: o porte das IESp é notério por meio das informacdes sobre os campi e
nameros de cursos dentre outros;

Praca

g) Convergéncia: todas as IESp utilizam de elementos promocionais para aumentar a sua
atratividade;

h) Convergéncia: nenhuma das IESp considera em seus sites informacdes sobre a sua
reputagdo académica;

i) Convergéncia: as trés IESp tratam, com diferentes argumentos, do reconhecimento de
Promocéo mercado em seus sites;

j) Convergéncia: nenhuma das IESp apresenta informacgBes sobre a influéncia dos pais,
amigos e colegas de trabalho, mesmo sendo um aspecto importante para 0s prospects;

k) Convergéncia: prestigio da IESp também néo é apresentado em nenhum dos sites;

I) Convergéncia: a titulagéo e qualificacdo dos professores ndo é uma publicacdo dos sites
das IESp.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerar a analise dos conteudos dos sites a partir da identificacdo de convergéncias
e divergéncias é util na medida em que possibilita verificar, por exemplo, que as IESp
estudada apresentam estratégias de desenvolvimento de seus sites com certa semelhanca,
mesmo que 0s argumentos utilizados nos sites possam variar. Em sua maioria 0s sites
convergem quanto aos aspectos do composto de marketing. Foi identificado apenas uma
unidade de registro e contexto, com base nas informag6es dos sites “c)” como divergente.
Portanto, esta analise possibilita considerar que as IESp de mesmo porte, ao desenvolverem
seus proprios sites, levam em consideracdo as acGes dos concorrentes, 0 que aumenta a
relevancia de um modelo de composto de marketing digital para as instituicdes utilizarem na
elaboracdo de seus sites.

Partindo dessas reflexdes, apresenta-se, no préximo capitulo, uma proposta de modelo
de composto de marketing digital adequado para as IESp utilizarem na elaboracdo de seus

sites.
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6 PROPOSTA DE UM MODELO

Nesta secdo, apresenta-se um modelo tedrico de composto de marketing digital
adequado para as IESp adotarem na elaboracdo de seus sites, com o objetivo de valorizar a
instituicdo e seu poder de atragdo, com base em elementos como cursos, valores de

mensalidade, localizagdo dos campi, esforgos promocionais, entre outros.

6.1 Entendendo a Proposta do Modelo

De acordo com Hair Jr. (2005) e Zikmund (2006), os modelos tém por finalidade
oferecer uma representacao sintética e clara de um conjunto de variaveis e suas relacdes, que
podem (ou poderdo) ser analisadas, interpretadas e condicionadas a padrdes ou estruturas que
servem para organizar pensamentos e acles de pessoas e negdcios. Complementando a
compreensdo desses autores, Malhotra (2012) explica que os modelos sdo desenvolvidos com
base em esquemas conceituais — propostas de entendimento e estruturagéo intelectuais — e em
evidéncias empiricas — observacdes realistas de fatos, situacGes e seus condicionantes, sem
embasamento tedrico —, com a finalidade de entender e representar uma situacéo total ou
parcial mediante uma dada realidade, valida por um tempo determinado ou, em certos casos,
por longos periodos de tempo.

Vislumbra-se que o modelo de composto de marketing digital elaborado nesta tese seja
adotado pelas IESp na elaboracdo de seus sites. Basicamente, 0 modelo busca mostrar 0s
elementos que as instituicbes podem considerar no momento da preparacdo dos conteddos
desses instrumentos de comunicacdo, pois um site ndo € apenas um recurso disponibilizado
para 0s prospects e seus influenciadores, ele também serve como fator de decisdo, exercendo
influéncia sobre as escolhas dos potenciais alunos no momento em que decidem por uma
determinada instituicdo em detrimento das demais no momento da matricula.

A elaboracdo do modelo contemplou os elementos do composto tradicional de
marketing propostos por McCarthy (1960), que séo: o produto (cursos e demais produtos
oferecidos pela IESp), o prego (valores cobrados pelas IESp como mensalidades), a praca
(localizacdo da IESp) e a promocéo (esfor¢cos promocionais e de divulgacéo da IESp), alem de
trés elementos complementares (emprego de termos nos sites e verificagcdo de seus sentidos,

uso de cores nos sites e sua relacdo com as logomarcas da IESp e semelhancas na arquitetura
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dos sites). Com isso, 0 modelo poderia considerar a relacdo da proposta de McCarthy (1960)
com os elementos propostos por Lauterborn (1990): cliente, custo, conveniéncia e
comunicacdo (4 Cs) — relacdo apresentada na secdo 3.7 desta tese (p. 68). Entretanto, essa
relagdo nédo foi considerada como suficientemente relevante para a elaboragdo do modelo,
uma vez que poderia tornar a explicacdo do modelo confusa e longa; além disso, a proposta de
Lauterborn (1990) difere da proposta de McCarthy (1960) apenas quanto ao emprego dos
termos, ou seja, a nomenclatura é diferente, porém as inten¢es ndo sdo, a ponto de os 4 Cs
estarem diretamente relacionados aos 4 Ps, dos quais deriva.

Em suma, o0 modelo de composto de marketing proposto nesta tese esta fundamentado
nos 4 Ps, por serem suficientes (compreensiveis e adequados) para as institui¢fes de ensino.

Muitos autores, entre eles Spies (1978), Hooley e Linch (1981), Sevier (1992), Kotler
e Fox (1994), (Zuker, 2006), Andrade, Moita e Silva (2009), Thomaz e Brito (2010), Kalil e
Gongalves Filho (2012), Oliveira, Oliveira e Régo (2013) e Mondini et al. (2014), realizaram
estudos que ressaltam a importancia do composto de marketing 4 Ps para as IESp. Assim, tais
estudos servem como fundamentacdo e justificativa da elaboracdo de um modelo baseado na

proposta da McCarthy (1960), um composto de marketing amplamente aceito.

6.1.1 A construcdo da proposta diante da verificacdo dos indicadores das

unidades de registro e unidades de contexto

Ao se iniciar a reflexdo para a construcdo do modelo, foi necessario revisitar os
indicadores das unidades de registro e unidades de contexto (Quadro 17), pois eles tais
indicadores, assim como organizados neste estudo servem de orientacdo para os itens do
modelo.

Desse modo, se tomou a decisdo de apresentar um modelo que contemplasse varios
elementos que devem ser abordados na elaboracdo dos sites, mas cuja utilizacdo precisa ser
condicionada as principais caracteristicas e aos pontos fortes de cada IESp. Ou seja, 0 modelo
proposto considera todos os elementos presentes nas duas dimensdes descritas no Quadro 17
(12 dimens&o: composto de marketing; 2% dimenséo: elementos complementares), o que nao
quer dizer que todos os elementos sempre serdo utilizados ou receberdo o mesmo nivel de
importancia. Nesse sentido, com a verificacdo dos indicadores das unidades de registro e
unidades de contexto com base nas informagdes dos sites, foi possivel chegar a reflexdo de

que alguns indicadores podem vir a ser mais apropriados para determinados tipos de
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instituicdo do que para outros, isto é, as caracteristicas de cada instituicdo podem interferir na
maneira como ela se orienta mercadologicamente.

Partindo dos estudos de Kotler e Foz (1994), Pimpa e Suwannapirom (2007), Thomaz
e Brito (2010), Kalil e Gongalves Filho (2012) e Mondini et al. (2014), é possivel refletir que:

e no caso de instituicbes menores, localmente tradicionais e reconhecidas por certos
aspectos que Ihes sdo singulares, seria possivel atribuir diferentes niveis de atengédo ou
prioridade as informacdes publicadas em seus sites, com o objetivo de valorizar, por
exemplo, a reputacdo e o prestigio delas;

e jano caso de instituicdes maiores, com varios campi e que buscam a uniformizacéo de
seu reconhecimento de mercado, seria possivel concentrar-se em certos aspectos da
comunicagdo que talvez ndo seriam o principal foco das instituicbes menores, mas
seriam decisivos para as instituicbes com maior numero de alunos, por exemplo, elas
poderiam enfatizar a oferta de diferentes cursos, a localizacdo de seus campi e 0
reconhecimento de mercado de sua marca, além disso, poderiam argumentar em fator
de possivel mobilidade entre os alunos das diferentes unidades, dentre outros.

Segundo Elias e Patroclo (2005), a utilizagcdo de um modelo tem a ver com o nivel de
conhecimento que se tem de seus elementos. Para ser bem-sucedido, 0 modelo proposto neste
estudo depende do grau de envolvimento dos gestores da IESp e de seu nivel de conhecimento
sobre o publico-alvo que atinge e deseja atrair, do conhecimento sobre o composto de
marketing e dos aspectos relevantes sobre as IESp que sejam Uteis para 0 processo de
comunicagdo com o mercado como fator promocional.

O referido modelo é proposto na proxima secao.

6.2 O Modelo Tebrico Proposto

Mesmo fundamentado no estudo de casos multiplos de trés instituicdes de grande
porte, 0 modelo proposto, por considerar o composto de marketing e elementos
complementares e sua adequacdo ao perfil de cada instituicdo, espera-se que seja util ndo
apenas para as IESp de maior porte ou multi campi, mas também para todas as instituicoes
que tenham por objetivo utilizar seus sites como um canal de posicionamento delas no
mercado e com capacidade de — ao mostrar de forma dirigida a instituicio — ofereca as

condi¢des adequadas para atrair os prospects e converté-los em alunos. Portanto, aqui €
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apresentado o Modelo de Composto de Marketing Digital para as IESp adotarem na

elaboracdo de seus sites.

Figura 14: Modelo de Composto de Marketing Digital para as IESp
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reforcar a memoria dos actes das
prospects. - instituicdes
Elementos | Emprego de cores dos sites e
« concorrentes, cada
Comple- | sua relagéo com a logomarca IESp deve cuidar
mentares | da IESp também para reforcar P

a memorizagao pelos
prospects.

Manutencdo da arquitetura do
site para ndo confundir os
prospects sempre que 0
conteudo é acessado.

dos elementos
complementares
para que sejam
atraentes aos
prospects.

Atrair a atengéo
dos prospects por
um ou varios dos

aspectos do
composto de
marketing com
elementos
complementares.
(Missdo)

Atracdo e retengdo
de alunos,
confirmadas pelo
namero de
matriculas.
(Mensuracéo)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Retroalimentacéo
para revisdo das
acBes adotadas.

O modelo proposto busca oferecer uma organizacdo compreensivel e Idgica de itens

que precisam ser consideradas durante o processo de elaboragéo do site de uma IESp. Com

essa orientacdo, optou-se também, pela concepcdo de uma taxonomia capaz de representar o
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proprio modelo. Segundo o entendimento de Bernardes e Melo (2008) e Pilati, VVasconcelos e
Borges-Andrade (2011), que tendente a taxonomia como uma abreviacdo que sintetiza
informacdes que representam um encadeamento natural de conhecimentos ou proposta de
pensamento, foi proposto para 0 Modelo de Composto de Marketing Digital para as IESp
utilizarem na elaboracdo de seus sites a taxonomia 4P2M, representando o composto de
marketing e os elementos complementares aplicados ao ambiente cibernético, e a misséo
(atracdo dos prospects) e a mensuracao (verificacdo do nimero de novos matriculados apos a
utilizacdo do composto de marketing digital no site da IESp).

E possivel observar no modelo proposto (4P2M) que existe uma orientagio de sentido
logo no inicio do modelo (da esquerda para a direita) indicando que as agdes partem do
conhecimento sobre o composto de marketing e dos elementos complementares (itens
representados por “informacdes buscadas pelos prospects”) em dire¢ao ao que deve ser feito
nos sites das IESp. Essa condicao deve estar de acordo com o objetivo principal de cada
instituicdo, que é, por meio da atracdo da atencao dos prospects, ser a escolhida desse publico
por um ou varios dos aspectos do composto de marketing e dos elementos complementares. O
resultado dessa escolha, devera ser mensurado pelo numero de novas matriculas em cada
periodo de referéncia (inicio de cada ano letivo ou inicio de novo semestre letivo para a
IESp).

Também é possivel observar na base do modelo proposto (4P2M) a existéncia de
“retroalimentagdo para revisdao das acdes adotadas”. A retroalimentacdo compreende uma
pratica que sera realizada se e quando for detectado que alguma informacéo publicada no site
estd em desacordo com o desejado e que nao contribuiu ou até mesmo prejudicou a atracao de
novos alunos, ou seja, quando os resultados alcancados nao estiverem de acordo com o
planejado pela instituicdo. Portanto, retroalimentacdo pode ser compreendida como:

e observacdo da necessidade de atualizacdo do contetdo do site da IESp;

¢ verificacdo do contetdo do site da IESp em relacédo aos resultados atingidos;

e comparacdo do contetdo do site em relacdo as demais institui¢cdes concorrentes;

e checagem das funcionalidades programadas no site, como 0 sSequenciamento
automatico da exposicdo de itens, efeitos de cores e itens com movimento para chamar

a atencdo dos visitantes do site, entre outros.

O modelo proposto também pode contribuir para fazer comparacgdes do site da IESp

com os sites das instituicdes concorrentes. Pelo fato de oferecer um olhar estruturado, o
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modelo permite que os gestores verifiguem como outros sites estdo organizados, como as
informacdes estdo publicadas, quais itens recebem mais atencdo, por exemplo, a oferta de
curso ou o valor da mensalidade, entre outros.

Além disso, os gestores das IESp podem solicitar aos responsaveis pela
operacionalizagdo e funcionamento dos sites, (setor de T1 ou Internet da IESp ou responsavel
externo para hospedagem do site) informacg6es quanto aos itens que sdo mais procurados pelo
publico nesse local virtual e cruzar tais dados com os principais esfor¢os de comunicagao
aplicados nos sites. Desse modo, podem verificar se as informacdes incluidas neles com a
finalidade de chamar a atencdo dos potenciais alunos, convertendo-o0s em matriculas, estdo, de
fato, atingindo o resultado esperado. Caso seja constatado que ndo, o ideal é fazer
rapidamente a correcdo ou alteracao do contetido publicado, por exemplo.

Em uma formatacdo objetiva, 0 modelo representa uma estruturacdo que busca
organizar a viséo dos gestores para o uso coerente do fluxo de informagdes que ndo podem ser
desconsideradas no momento da elaboracdo dos sites das IESp. E ainda que nem todas as
informacBes sejam publicadas no site, todas precisam estar prontas e disponiveis para serem
disponibilizadas a qualquer tempo para o publico. Isso significa que, mesmo num momento
em que as informacdes mais valorizadas sejam, por exemplo, informagdes sobre vestibular e
valor da matricula, se for constatado o interesse por parte do publico por informacdes sobre a
reputacao académica, ela precisara ser publicada no site o quanto antes.

A internet representa tanto a espontaneidade dos internautas como seu imediatismo, ou
seja, se uma informacgdo demorar muito para ser publicada, quando isso ocorrer, podera estar
fora do momento de interesse dos prospects e de nada valer para a IESp. Essa reflexdo
também serve de justificativa para a elaboracdo de um modelo que busca ser simples e, ao
mesmo tempo, contemplar todos os principais elementos necessarios para sua boa aplicacéo.
Afinal, o modelo aqui proposto, orienta as IESp sobre o que deve ser considerado no
momento da elaboracdo dos seus sites, mas também mostra que isso deve ser feito com base
na missao da instituicdo e na mensuracdo dos resultados atingidos, os quais, se forem
diferentes do previsto, devera provocar uma revisao do que esta feito para identificar as falhas

e corrigi-las.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Para o desenvolvimento desta tese, apoiou-se no contexto da oportunidade de se
estudar o potencial de utilizacdo dos sites das IESp como elementos de comunicacdo com a
finalidade de atrair e reter novos alunos. Essa abordagem foi fundamentada na questéo
problema “Como as IESp utilizam o composto de marketing em seus sites para comunicarem-
se com seu publico-alvo?”, que culminou no objetivo geral do estudo, que foi: “Apresentar
proposta de um modelo de composto de marketing digital para as IESp adotarem na
elaboracdo de seus sites.”

Como resultado, o objetivo foi atingido, pois foi possivel expor uma proposta de
modelo de composto de marketing digital para as IESp. A pretendida proposta, a qual foi
consubstanciada na analise de contetdo dos sites das trés IESp objeto de estudo (Unip,
Uninove e Anhanguera), apresentadas no quarto capitulo e analisadas no capitulo seguinte.
Uma vez que este estudo objetivou a proposta de um modelo, é pertinente explicar que ela foi
orientada pelos elementos do composto de marketing (produto, preco, praca € promocgao) e
por elementos complementares, para que, por meio da juncdo de todos deles, fosse possivel
desenvolver o modelo, o qual contempla ainda a missdo da IESp e a mensuracdo dos
resultados alcangados com a organizacao dos sites das instituicoes.

A elaboracdo do modelo também contemplou a objetividade e a aplicabilidade,
portanto seu desenvolvimento buscou considerar a geracdo de uma proposta simples (de facil
compreensdo) e executavel (facil de utilizar) tanto para os gestores das IESp quanto para
outros pesquisadores e demais interessados. Essa busca pela simplificacdo justifica a
concepgdo de um modelo mais detalhado no tocante ao contetido para, assim, evitar eventuais
erros de interpretacdo dos modelos muito simplistas.

Para maior compreensdo do modelo proposto, é importante também ter em mente que
ele foi desenvolvido considerando a visdo de diversos autores sobre os elementos que,
segundo seus estudos, estdo vinculados a cada um dos 4 Ps e aos elementos complementares,
0 que pode ser visto e compreendido estudando-se os Quadros 1, 2, 3 e 6 desta tese.
Posteriormente, o conhecimento dos autores foi reorganizado nos Quadros 15 e 16 (p. 102 e
103). Além disso, a Figura 1 (p. 42) também faz parte do entendimento que culminou nesses

dois ultimos quadros.
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7.1 Contribuicdes do Modelo para as IESp e para o Marketing

O modelo proposto é marcado por um grupo de aspectos (indicadores) que podem ser
considerados na elaboracao de um site, porém ndo necessariamente todos 0s aspectos estardo
presentes em todos os sites, pois podem existir circunstancias que determinem a maior
relevancia de um aspecto em detrimento de outros. Por exemplo: em certo periodo do ano,
aspectos como valor da mensalidade (preco) e cursos oferecidos (produto) podem ser mais
importantes que o aspecto localizacdo (e vice-versa). Assim, nesta pesquisa, 0s aspectos do
composto de marketing proposto, que ndo foram detectados no momento da analise dos sites
das trés IESp estudadas, foram mantidos no modelo sugerido, 0s quais séo:

e reputacdo académica;

e influéncia de pais, amigos e colegas de trabalho;

e titulacdo e qualificacdo dos professores.

Portanto, isto ocorreu porque em diferentes momentos tais aspectos poderiam ser
utilizados pelas instituicbes. Como justificativa para essa afirmacao, tem-se que foi constatada
distincdo entre os resultados do pré-teste realizado com a Unip e os dados registrados no
momento da anélise de contelldo com a mesma instituicao.

Dentre as principais contribui¢cbes do modelo para as IESp, destacam-se:

e proposta de um novo olhar para o potencial de comunicacdo e poder de persuasao dos
sites e, consequentemente, compreensdo sobre a elaboracdo de seus proprios sites;

e capacidade de reanalisar e reorganizar o contetdo dos sites, com a finalidade de torna-
los mais adequados em relacdo as expectativas do publico-alvo (prospects) e seus
influenciadores diante dos interesses das IESp;

e estruturacdo do contetdo dos sites baseada em seu potencial de comunicacdo
orientado pelo composto de marketing, de tal forma que recebam destaque as
informacdes ou o0s aspectos mais relevantes para o publico; logo, as informagbes ou
aspectos com maior capacidade de influenciar a decisdo dos prospects em favor da
IESP;

e comparacdo do conteido de um site com os contetdos publicados por outros, aléem de
possibilitar o monitoramento das atualiza¢fes do conteudo dos sites, especialmente

aqueles pertencentes a IESp diretamente concorrentes;
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¢ na medida em que leva os gestores das IESp e todos os demais envolvidos a repensar a
utilizacdo dos sites e seu potencial, promove a autocritica assumindo uma conduta
mais condizente com o potencial da comunicacdo orientada pelos elementos centrais
da instituicdo, sua marca, seus cursos, sua localizacao, os valores das mensalidades e o
que faz para ser conhecida e lembrada positivamente pelo mercado (esforco
promocional).

Com base no referencial teorico, esta tese avanca na construcdo do conhecimento e do
desenvolvimento do saber. Além dos diversos momentos em que sdo apresentados 0s
posicionamentos dos diversos autores no texto, é importante considerar a maneira e a ordem
que os quadros foram desenvolvidos neste estudo, pois eles tentam sintetizar parte do
embasamento tedrico. Nesse sentido, como exemplo, no Quadro 1 (p. 38), sdo expostos
apontamentos dos autores sobre os fatores que influenciam a escolha da IESp, no Quadro 2 (p.
39), sdo apresentados fatores que influenciam a escolha da IESp e sua relagdo com o
composto de marketing, o Quadro 4 (p. 48) traz um entendimento histérico acerca do
marketing por autor e periodo, o Quadro 5 contém abordagens que refletem o
desenvolvimento do marketing aplicado a educacdo por autor e periodo e o Quadro 6 (p. 67)
propicia uma visdo do composto de marketing no contexto das IESp e seu publico-alvo.

Além disso, 0 Quadro 7 (p. 68) mostra uma relacdo do composto tradicional de
marketing (4 Ps) de McCarthy (1960) com os 4 Cs de Louterborn (1990), visdo
complementada no Quadro 8 (p. 70), quando sdo relacionados 0s 4 Ps e 0s 4 Cs com a Vvisdo
dos 7 Cs da consultoria norte-americana A. T. Kearney (2000), e o Quadro 9 (p. 73), traz um
conjunto de eventos que contribuiram para se chegar ao atual entendimento do marketing
digital. Portanto, a presente tese objetivou apresentar o estado da arte do tema composto de
marketing, haja vista que isso é necessario para avancar no sentido de construcéo teorica.

Para o campo de conhecimento da Administracdo, o0 modelo contribui como forma de
organizar a capacidade gerencial do negocio educacional, especialmente diante da
globalizagdo — até mesmo dos concorrentes — e diante da constante transformagdo das
estratégias de mercado, posicionamento e marketing das demais instituicGes particulares.
Além disso, induz a reflexdo de que os sites das IESp devem ser utilizados eficientemente,
pois, se ndo for assim, ha risco de diversos prospects escolherem outra IESp concorrente para
se matricular, cujo site esta mais adequado e condizente com 0s interesses deles.

Especificamente para o marketing, 0 modelo ressalta a importancia da implementacéo

de um olhar baseado na oferta de contetdo, pela midia digital site, adequada as expectativas
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dos usuarios do site (potenciais alunos); portanto, que atenda a determinadas condi¢Ges, como
a linguagem, o formato e os interesses do publico-alvo. Do ponto de vista do marketing, 0s
cuidados com a adequacéo da forma de se comunicar sdo de extrema importancia, em especial
para os sites, pois estes representam a personalidade de uma institui¢cdo para um publico que,
em certos casos, reage as informacdes na rede quase que instantaneamente a sua publicacéo.

Como os sites, em muitos aspectos, fazem o papel de relac6es publicas das IESp, errar
neles, principalmente deixando-os abaixo das expectativas do publico, pode permitir a
geragdo de pontos de vista inferiores ao real potencial das instituicdes de ensino e de suas
praticas, o que facilita 0 aumento da influéncia dos concorrentes.

O modelo proposto amplifica o horizonte de entendimento e utilizacdo do composto de
marketing na internet pelas IESp, ressaltando que, seja qual for o interesse das instituicdes, ele
necessariamente passard pelos interesses, caracteristicas e pontos de vista do publico-alvo.
Caso a acdo de marketing ndo esteja de acordo com as expectativas do publico, o resultado
pode ser diferente do desejado, ou seja, antes de atrair e reter novos alunos pode gerar o
afastamento dos prospects, 0 que seria interessante apenas para as instituicbes concorrentes.
Com isso, fica claro que o modelo visa evitar que as instituicdes que venham a utiliza-lo
errem no processo de relacionamento com o seu publico-alvo na internet.

De acordo com Levitt (1960), em marketing, erros relativos a ndo enxergar o que 0
publico deseja podem custar muito caro. A visdo do autor € reiterada por Drucker (1973), ao
afirmar que pode custar ainda mais caro ndo fazer nada, isto é, ficar sem agdo diante da
evidente movimentagdo competitiva da concorréncia. A internet e a globalizacdo ampliaram
ndo apenas o acesso a informac6es, produtos, servicos e culturas, mas também a importancia
de estar, fisica ou virtualmente, onde os clientes estdo. Essa condicdo é tdo presente na
realidade das IESp que seus sites servem para atrair novos alunos para seus campi, alunos
para seus polos e para seus cursos na modalidade a distancia, cada vez mais comuns e
diversificados.

Portanto, com esse modelo, as IESp podem melhor organizar a gestdo de seus sites,
considerando o que é necessario comunicar e quais resultados podem ser alcangados com a
comunicacdo. Ademais, as instituicdes podem ainda comparar, de maneira estruturada, o

conteudo de seus sites com os sites da concorréncia.
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7.2 LimitacOes do Estudo

Quanto as limitacdes do estudo, € preciso destacar que:

e considerou-se, na elaboragdo do modelo, o horizonte das instituigdes particulares, por
isso, mesmo que o modelo possa ser adequado a outras configuracdes de IES (publicas
ou publico-privadas), alguns de seus aspectos poderiam nao ser adequados para
quaisquer institui¢des, uma vez que as particulares possuem motivacoes diferentes (em
termos de sobrevivéncia) quanto a atracdo de alunos, se comparadas com as publicas.
As IESp tém sua sobrevivéncia condicionada a capacidade de atrair novos alunos
constantemente, o que ndo ocorre com as publicas;

e 0 estudo estd baseado em uma analise de contetdo de sites de trés grandes instituicbes
brasileiras, portanto seria prudente uma aplicacdo voltada para instituicdes de médio e
pequeno portes;

e ha necessidade de reaplicacdo da pesquisa, pois, como se trata de um estudo de
natureza qualitativa cujo foco foi estudar o composto de marketing adotado por trés
IESp de grande porte, a reaplicacdo (e eventual teste do modelo) com IESp menores

poderia trazer novas contribuicdes.

7.3 Propostas de Estudos Futuros

Como proposta para novos estudos, algumas sugestdes sdo apresentadas:

e aplicar o modelo proposto para a realidade de outras instituicdes que nao foram
abordadas na analise de conteldo desta tese, sejam elas consideradas de pequeno ou
médio portes, ou outras IESp de grande porte fora de grandes centros urbanos;

e analisar quais aspectos do composto de marketing sdo mais relevantes para
instituicdes de portes diferentes, pois talvez nas IESp pequenas, tradicdo e prestigio
sejam mais relevantes do que para as grandes instituicoes;

e verificar se em instituicdes tidas como tradicionais ou centradas na qualidade de
ensino e da pesquisa, por exemplo, a Fundacdo Getulio Vargas e a Fundagdo Dom
Cabral, hd maior foco de marketing para a “reputagdo académica”, “influéncia dos
pais, amigos e colegas de trabalho” e “titulagdo e qualificacdo dos professores” em

seus sites;
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e realizar um estudo sobre a importancia dos sites das IESp para a atracdo de alunos
para seus cursos na modalidade a distancia (EaD);

e verificar como 0s prospects e os alunos regularmente matriculados compreendem o0s
sites das IESp e qual a relevancia deles para esses individuos;

e estudar comparativamente a influéncia do site sobre a escolha dos prospects, a fim de
saber se 0 mesmo foi decisivo para a escolha e o que fez dele mais bem avaliado do

que o site de uma outra instituicdo concorrente atuante na mesma area geografica.

Outra oportunidade de estudo pode estar na busca de fazer um levantamento das
instituicdes baseado em suas caracteristicas, como porte, tradi¢do, localizagdo, entre outras, e,
com isso, verificar como elas utilizam diferentemente 0s seus sites para se posicionar no
mercado, comunicando-se com seu publico e procurando influencia-lo. Vislumbra-se essa
oportunidade em virtude de as instituicdes compreenderem que sdo diferentes entre si e, dessa
forma, precisam assumir que a competicdo por alunos esta baseada nos aspectos em que sdo
competentes e reconhecidas. Em outros termos, as IESp estdo cientes de que algumas séo
mais voltadas para a formagdo massiva de alunos, enquanto outras sdo centradas em certas
especialidades, como o foco em uma area, pela profundidade das pesquisas que produzem,
pelo enquadramento social — visto & luz do valor das mensalidades e da infraestrutura e
renome que oferecem, ou buscam oferecer — ou simplesmente por serem a Unica ofertante de
certos cursos em uma localidade, pois duas instituicdes em uma mesma area poderiam
exceder a demanda e inviabilizarem-se.

Novos estudos considerando a presenca das IESp em espaco cibernético sdo tendéncia,
afinal muitas instituicdes, organizacOes e pessoas tém a rede mundial de computadores como
algo trivial, condicdo que, no futuro, tende a ser a realidade tipica da maioria da populacéo.
De certa forma, o futuro dos mais jovens e das gera¢fes que estdo por vir passa pela internet,
e as IESp, como parte central da sociedade, economia e cultura, precisam evoluir
continuamente — as vezes mais rapidamente, as vezes mais lentamente — para atender um
publico cada vez mais conectado a essa rede.

E importante ressaltar que a internet foi criada no espaco universitario, conectando
num primeiro momento pesquisadores de diferentes instituicbes de ensino, e na sequéncia,
agentes do governo norte-americano e depois 0 mundo todo. Seja como for, a internet, o
marketing, as instituicbes de ensino estdo, de muitas maneiras, inter-relacionadas e,

representam a sociedade e a economia contemporaneas.
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