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Resumo

A internet é a ferramenta de comunicacdo mais importante desde o advento da televisdo. A
sua crescente capacidade de mediar acbes no campo mercadolégico constitui uma das
questdes abordadas neste artigo, que apresenta os resultados de pesquisa desenvolvida com
objetivo de analisar as ferramentas de marketing utilizadas nos sites das I nstitui¢cdes de Ensino
Superior (IES) que integram a Associacdo Catarinense das Fundagdes Educacionais (Acafe).
Constatou-se que a intencdo mais forte destas organizacdes € atrair e se relacionar com 0s
clientes. A maioria utiliza a mensagem institucional no site. Os servicos mais frequentes sdo
informagdes sobre bolsas de estudo, logomarca da instituicdo, endereco e telefone, noticias,
banners e link fale conosco.
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I ntroducéo

Dizem que um bom site faz um bom marketing. A internet se tormou o canal de
comunicagd mais importante desde o advento da televisdo. De acordo com Bruner et a
(2001), a web (world wide web ou simplesmente www) pode ser uma grande aiada de
marketing de uma empresa ou pode ser uma verdadeira armadilha para perder dinheiro se a
organizacdo ndo tiver em mente um objetivo de marketing claro e mensuravel.

Um panfleto produzido em 1926 pela agéncia N. W. Ayer & Sons (apud ZEFF e
ARONSON, 2000, p. 1) dizia que “através da publicidade feita em jornais e revistas
americanos, estamos gravando a cada dia uma fotografia completa e viva do nosso tempo”.
Nos dias atuais, esta fotografia € também apresentada na tela de um computador, tendo como

musica de fundo o som de um modem conectando.
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Rosa (1998) sdlienta que a internet € um sistema que permite a interconexdo de
diferentes redes de computadores, possibilitando o acesso a um banco de dados global, aém
de permitir a comunicagdo entre empresas e pessoas do mundo inteiro. De acordo com Pinho
(2000), as dltas taxas de crescimento no uso da internet foram estimuladas, entre outras
razdes, pela difusdo do acesso arede entre 0s usudrios comuns e pelo continuo e macico
ingresso no ciberespaco de organizagdes, instituicdes e, principalmente, empresas comerciais,
industriais e de servicos.

Atualmente, tanto as grandes corporacdes como 0S pequenos negdcios utilizam os dois
principais servigos da internet — aweb e o correio eletrénico (e-mail) — para que seus negécios
estejam disponiveis ao consumidor e aos prospects 24 horas por dia. Numerosas funcdes de
marketing e atividades comerciais sdo desenvolvidas com sucesso na web, como a
comunicacdo interna e externa, 0s servigos ao consumidor, a assisténcia técnica, a publicidade
e as vendas.

A rede mundial de computadores pode exercer uma funcdo importante e de custo-
beneficio positivo, junto da televisdo, da imprensa escrita e de outros meios de propaganda, na
conscientizacdo do cliente de uma marca off-line. Pesquisas realizadas pela Millward Brown
Interactive e outros ingtitutos de pesquisa, citados por Bruner et al (2001), demonstram que
mesmo o0s banners de propaganda padrdo podem aumentar de forma mensuravel a
consciéncia de marcas de anunciantes e podem ser comparados de maneira favoravel a
televisdo em estudos de memorizacdo de marca.

A web, a parte multimidia da internet, apresenta numerosas vantagens, COmo 0 acesso
mundial, o baixo custo de veiculacéo e a disponibilidade e interatividade das informagdes, que
sdo exclusivas em relagdo aos anuncios veiculados nos meios de comunicagdo tradicionais. O
exame de cada um desses veiculos de comunicacdo publicitéria permite identificar as
diferencas entre eles e revelar a natureza interativa e instanténea da web.

Apesar de seu enorme potencial jater sido verificado, o marketing na internet pode ser
considerado um tema novo e por isso ainda ocupa pouco espaco na literatura especializada.
Isto justifica estudos sobre o tema, como a pesquisa aqui Sintetizada. A investigagcdo permitiu
saber quais as estratégias de marketing que instituicdes de ensino superior de Santa Catarina
estdo utilizando na internet para atrair e se relacionar com os clientes e como elas estéo
empregando as ferramentas de marketing on-line para apresentar seus Servigos aos
consumidores.

Cabe salientar que o marketing tem uma importancia fundamental para 0 sucesso

destas empresas num ambiente cada dia mais competitivo. No Brasil existem cerca de 1.700
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instituicOes dedicadas ao ensino superior e que buscam diferenciais para disputar mercado.
Neste contexto, 0s gestores destas organizacoes tém procurado refletir criticamente sobre seus
objetivos, estratégias e téticas, porque répidas mudangas tendem a tornar obsoletos os
principios vencedores de ontem na condugéo dos negdcios.

A constatag@o de que os clientes estdo exigindo adaptacoes, inovagoes, formas mais
eficazes de atendimento e interagdo com as |ES motivou o desenvolvimento de uma pesquisa
descritiva, com associagdo dos métodos quantitativo e qualitativo, para analisar as ferramentas
de marketing utilizadas nos sites das |IES associadas ao sistema Acafe — Associagdo
Catarinense das FundacOes Educacionais. Determinaramse, como objetivos especificos:
identificar os produtos e servicos oferecidos, verificar a disponibilizacdo do pregco nos sites,
observar o trabalho de praga, analisar a utilizagdo das ferramentas de comunicacdo e verificar
o tipo de mensagem utilizada pelas institui¢des (institucional ou promocional).

Considera-se, como populacdo ou universo deste estudo, as quinze ingtituicoes de
ensino superior associadas a Acafe: Centro Universitdrio de Brusgue (Unifebe), Centro
Universitario de Jaragua do Sul (Unerj), Fundacdo Educacional Barriga Verde (Febave),
Fundacdo Educaciona Hansa Hammonia (FEHH), Universidade Comunitaria Regiona de
Chapeco (Unochapeco), Universidade da Regido de Joinville (Univille), Universidade do
Contestado (UnC), Universidade do Estado de Santa Catarina (Udesc), Universidade do
Extremo Sul Catarinense (Unesc), Universidade do Oeste de Santa Catarina (Unoesc),
Universidade do Planalto Catarinense (Uniplac), Universidade do Sul de Santa Catarina
(Unisul), Universidade do Vae do Itgjai (Univali), Universidade para o Desenvolvimento do
Alto Vae do Itgjai (Unidavi) e Universidade Regional de Blumenau (Furb).

Por abranger atotalidade dos membros desta populagdo, a pesquisa se classifica como
censitéria. As informagdes foram coletadas nos sites das institui¢des pesguisada no periodo de
12 a 30 de setembro de 2005. Buscou-se identificar aapresentacdo dos produtos e servicos
das instituicoes, verificar informagdes sobre preco e trabalho de praga e analisar a utilizagcéo

das ferramentas de comunicagao.

Marketing e o Processo de Troca

O processo moderno de compra e venda € gerido pelo marketing — termo originério do
latim mercari, que significa comercializar, transacionar. Para Kotler (2000), marketing € um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam

e desgjam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos.
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A obtencdo do objeto desgjado é redlizada, entdo, por meio de uma troca. Este € o
conceito central do marketing, ja que a troca sO acontece quando as pessoas decidem
satisfazer necessidades e desgjos (COBRA, 1994). Desta forma, maximizar as relagdes de
troca é uma das principais fungdes do marketing — outra é evitar ou minimizar o declinio do
produto, tendo como bese a idéia de criacdo de valor e considerando as necessidades e 0s
desgjos do publico-alvo que desencadeiam o processo de troca.

Para Zela (2002), marketing nada mais € do que o ato de conhecer 0 mercado de
atuacdo de uma organizagdo para posteriormente oferecer, de forma inovadora e criativa, 0s
produtos e servicos que esse mercado desgja. Marketing, nesta perspectiva, € entender e
atender clientes. As empresas vém utilizando véias ferramentas de marketing, como
pesquisas de mercado, desenvolvimento de produtos, estratégias de langcamento, logistica de
distribuicéo de vendas, promocé&o, merchandising, propaganda, publicidade e pés-venda. Mas,
antes de tudo, é preciso entender que todos 0s recursos sdo canalizados para a satisfacdo do
cliente.

O objetivo geral do marketing, para Costa (1987), é ‘vender’ uma idéia, produto ou
servico. JA os objetivos especificos sdo lancar um produto novo no mercado, penetrar em
novos mercados consumidores, atrair novos segmentos de consumidores, diferenciar o
produto dos concorrentes, aumentar o volume de vendas, aumentar a freqiiéncia de reposi¢ao,
criar imagem do produto e/ou da empresa, apoiar o programa de vendas, atingir consumidores
de dificil acesso e aprimorar as relagdes com os intermediarios.

Cabe destacar que o marketing pode ser promociona ou institucional. A primeira
modalidade representa uma atividade do marketing aplicada a produtos, servi¢os ou marcas,
visando, por meio da interagdo junto ao seu publico-alvo, acancar os objetivos estratégicos de
construcdo de marca, vendas e fidelizagdo (MELLO, 2004). Ja o marketing promociona,
conforme Silva (1998), consiste em anuncio de venda propriamente dito, tem um objetivo
imediato — convencer o publico a comprar 0 produto ou a contratar 0 servico anunciado — e
seus resultados sdo esperados em curto prazo.

Mas ro momento em que a imagem de uma empresa junto ao publico consumidor,
acionistas, funcionérios, fornecedores e terceirizados é questdo imperativa no sucesso das
vendas, ganha forca o marketing ingtituciona — conjunto de estratégias utilizadas na
realizac&o de uma troca associativa entre aimagem de um produto ja consolidado no mercado
e aimagem que se desgja para uma empresa ou instituicdo (AUDIO SPECTRO, 2005).

O marketing institucional diferente do promocional porque anuncia a empresaem s e

nao um produto ou servico. Como o préprio nome diz, visa institucionalizar a marca, construir
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uma imagem positiva da empresa no mercado. Freglentemente, 0s anuincios institucionais
contém idéias ou valores caros ao publico, criando uma identificagdo positiva em favor do

patrocinador.

O Composto de Marketing

De acordo com Shimoyama e Zela (2002), o composto de marketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado.
Elas so classificadas em quatro grupos denominados os 4 Ps do marketing: produto, preco,

praca ou ponto-de-venda e promogdo. As varidveis especificas de marketing sob cada P sdo
mostradas na figura 1.

MIX DE MARKETING
|

N
PRACA
PRODUTOS ¢
. - Canais
- Variedade de produtos - Cobertura
- Quahc_lade - Variedades
= [DEEI. - Locais
- Caracteristicas MERCADO-ALVO - Estoque
- Nome da marca - Transporte
- Embalagem
- Tamanhos
- Servigos
- Garantias %
PRECO PROMOCAO
- Devolugdes e ¢
- Preco de lista - Promocéo de vendas
- Descontos - Publicidade
- Concessodes - Forca de vendas
- Prazo de pagamento - Relagdes publicas
- Condig6es de financiamento - Marketing direto

Figura 1— Mix de marketing
Fonte: Shimoyamae Zela (2002)

Kotler (1998) define um produto como algo que pode ser oferecido para satisfazer
uma necessidade ou desgjo. Pode se congtituir de um bem fisico, de um servigo ou de uma
idéia. Para Churchill e Peter (2003, p. 20), é “ago oferecido por profissionais de marketing
para clientes com o propdsito de troca’.

Ja o preco é, de acordo com Kotler e Armstrong (1999), a soma dos valores que 0s
consumidores trocam pelo beneficio de possuir ou fazer uso de um produto ou servico.
Analisando do porto de vista do consumidor, o prego representa o sacrificio do poder
aquisitivo para obter determinado produto.

A praca ou ponto-de-venda congtitui “uma rede (sistema) organizada de 6rgéos e

instituicdes que executam todas as fungdes necessérias para ligar os produtores aos usuérios
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finais, a fim de redlizar a tarefa de marketing” (CHURCHILL e PETER, 2003, p. 368). Para
Costa e Crescitelli (2003, p. 41), representa “todo o conjunto de atividades estratégicas e de
planejamento desenvolvido pela empresa paratornar um produto disponivel & aguisicéo, uso e
consumo dos diversos publicos’.

A promocéo engloba venda pessoal, propaganda, publicidade, Customer Relation
Management (CRM), promocéo de vendas, merchandising, relaces publicas, assessoria de
imprensa e marketing direto. Kotler e Armstrong (1999) sdientam que o composto
promocional reline todas as possibilidades que a empresa tem de divulgar e fazer com que seu

produto seja lembrado pelos consumidores.

Os Elementos do Mix Promocional

Um dos principais ingredientes do mix promociona € a propaganda que, na definicdo
de Kotler e Armstrong (1999), € toda a comunicacdo levada a efeito por intermédio de
veiculos de comunicacdo, com o objetivo basico de informar, persuadir ou reativar a
lembranca das pessoas em relacdo a um produto, uma marca, um Servico ou umaidéa.

Ja a publicidade consiste ha comunicagdo sobre determinada empresa, produto ou
idéia que tem como objetivo Unico a informacdo. E, segundo Costa (1987), a comunicacio
gue ndo é paga, ndo € controlada pela empresa envolvida e ndo identifica o patrocinador; €
eventual e de iniciativa do veiculo. Shimoyama e Zela (2002) afirmam que se trata do
desenvolvimento de apelos junto ao consumidor, utilizando histérias e dramatizagdes. Eles
citam como exemplo a publicacdo de um artigo em um jornal ou revista, onde as
caracteristicas do produto sdo comunicadas ao publico sem 6nus para a empresa

O termo Customer Relation Management (CRM) é traduzido, por Centurido (2001),
como o gerenciamento dos relacionamentos com os clientes. Consiste huma estratégia de
gestdo de negoécios que objetiva maior lucratividade e ganhos de vantagem competitiva,
destacando para isto a participacdo da tecnologia como forma de automatizar os diversos
processos de negdcio, como vendas, marketing, servicos ao consumidor e suporte a campo.
Integra pessoas, processos e tecnologia para otimizar o gerenciamento de todos os
relacionamentos, incluindo consumidores, parceiros de negécios e canais de distribuicdo
(LIGGYERI, 2005).

A promocdo de vendas € outro ingrediente-chave nas campanhas de marketing.
Enquanto a propaganda oferece uma raz&o para a compra, a promogao de vendas oferece um

incentivo a compra, incluindo ferramentas para promogao ao consumidor (cupons, descontos,
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prémios e brindes), promog¢do aos intermediarios (descontos, condi¢bes especiais de compra,
concursos e mercadorias gratuitas) e promocdes para a forca de vendas (convicgbes de
vendas, concursos e propaganda especializada).

Shimoyama e Zela (2002) salientam que as ferramentas de promocgdo de vendas
possuem trés caracteristicas comuns. comunicacdo — atraem a atencdo dos consumidores e
gerdmente fornecem informagdes que podem levé-los ao produto; incentivo — incorporam
alguma concessdo, estimulo ou contribuicdo que oferece valor ao consumidor; convite —
incluem convite para uma transagdo imediata. Elas sd0 usadas para atingir 0s seguintes
objetivos, de acordo com Costa (1987): acelerar as vendas, bloquear a penetracdo da
concorréncia, criar novas razoes de consumo, reerguer um produto, divulgar um produto
novo, aumentar a eficiéncia da forca de vendas e estimular os revendedores.

Dentre os termos utilizados no marketing, 0 que comporta maior nimero de
interpretacdes € merchandising, identificado por Blessa (2004) como qualquer técnica, acéo
ou materia promociona usado no ponto-de-venda que proporcione informacéo e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o propésito de motivar e influenciar as
decisdes de compra dos consumidores.

“Merchandising compreende um conj unto de operagdes taticas efetuadas no ponto-de-
venda para se colocar no mercado o produto ou servico certo, na quantidade certa, no prego
certo, no tempo certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢ao correta’ (COBRA apud
COSTA, 1987). Tanto pode usar a propaganda (quando divulga ofertas na midia) como a
promocao de vendas (quando se utiliza de pregos mais baixos ou brindes) para a ampliagéo de
sua estratégia. No Brasil, compreende também a insercdo de mensagens publicitarias no
espaco de novelas e programas de televisdo, filmes, pegas teatrais, mediante a identificacéo
planejada e comercializada de marcas, produtos e servicos.

O trabalho de relagbes publicas — outro elemento importante no composto
promocional — envolve atividades de comunicagdo que tém por objetivo administrar e
fortalecer a relagdo entre a empresa e os publicos-alvos. Reinert (2004) enfatiza que uma
campanha de relacfes publicas adequadamente executada pode estar entre os mais valiosos
meios de construcdio de publico para o site da empresa. E o que sugere Bruner @pud
REINERT, 2004), ressaltando que a cobertura positiva da imprensa é muito mais digna de
crédito para clientes em potencial do que qualquer quantidade de publicidade.

Outra ferramenta da promogéo € a assessoria de imprensa. Seu principa objetivo é
conseguir matérias, notas e/ou artigos nos veiculos de comunicacdo sem precisar estar
pagando por este espaco. Faiola (2005) lembra que cabe a equipe desta assessoria criar
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matérias e sugeri- las aos jornalistas nas redagdes para conseguir 0 mesmo espago (as vezes até
maior que o de um anuncio). Conforme Geranegocio (2000), a assessoria de imprensa busca
tornar a empresa ou instituicdo mais conhecida, garantindo a manutencdo de uma imagem
positiva e atraindo a atencéo do seu publico.

Com referéncia a venda pessoal, Kotler (1998) a considera a ferramenta mais eficaz
em termos de custo nos estagios finais do processo de compra, particularmente no
desenvolvimento da preferéncia, convicgdo e agdo do consumidor. Envolve o contato direto
entre o vendedor e, segundo Costa (1987), “consiste em transmitir caracteristicas de produtos
e servicos em termos de beneficios e vantagens proporcionadas ao consumidor e persuadi-1o a
adquirir o tipo e a quantidade adequada do produto”.

Ja o marketing direto € definido por Reinert (2004) como uma maneira de contatar
diretamente o consumidor, sga por uma acdo de venda direta, um e-mail anunciando
produtos, servicos ou uma promogao, ou até mesmo por meio do web site da empresa, onde 0
consumidor possaentrar e interagir.

Bickerton et al (apud REINERT, 2004) mencionam que a internet oferece uma rota
para fazer marketing direto com um custo-beneficio altamente positivo. A grande vantagem é
a capacidade de atingir milhdes de consumidores com rapidez, divulgando um produto ou

Servico.

O Marketing e a Internet

A internet faz parte da vida das organizacbes como um elemento fundamental para o
desempenho de suas atividades no mercado. As empresas utilizam a internet de diversos
modos; como meio de comunicacdo ertre seus diversos setores como forma de se relacionar
com o consumidor, como midia para veicular informacdo sobre seus produtos e servigos e
como forma de vender seus bens.

A web é capaz de aumentar a velocidade e a eficacia do acesso a informacdo de
qualquer empresa, assim como expandir habilidades de comunicacdo, constituindo “uma
poderosa ferramenta facilitadora da comunicacdo global entre pessoas e instituicoes’
(ANDRADE, 2002, p. 55).

A internet pode, de acordo com Bandvopadhyav @pud REINERT, 2004), ser usada
para executar fungbes de marketing em trés niveis. fornecer informagdes relacionadas a

empresa e seus produtos; conduzir transagdes e permitir aos consumidores reservar produtos
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com entrega através do correio tradicional ou servicos especiais, conduzir transagdes e
fornecer a entrega fisica de produtos.

Tigre (apud ANDRADE, 2002, p. 55) acrescenta que, através de uma rede aberta como
a internet, “é possivel avancar na integracdo das cadeias produtivas e coordenar atividades de
desenvolvimento, producéo, comercializacao e distribui¢do de produtos e servicos'.

Neste contexto organizacional pautado pela agilidade das tecnologias de informagéo e
comunicagao, comegou a ganhar énfase 0 marketing eletrénico, cuja ascensdo € atribuida, por
Varadargjan e Yadav (gpud REINERT, 2004), aos seguintes fatores. informagdes mais ricas
no ambiente transacional; menor busca de informagdes por parte dos consumidores devido a
guantidade de informagdes disponivels; diminuicdo das diferencas em possuir informagdes
entre o vendedor e o comprador; maior separacéo tempora entre o tempo de compra e o
tempo de posse do produto fisico comprado no mercado el etrénico.

O marketing on-line é o processo de promover bens e servicos pela internet e alcangar
tanto os clientes existentes como 0s potenciais através de ferramentas baseadas na rede. Isto
pode envolver vendas, publicidade, gestdo da marca, pesquisa de mercado e servico ao
consumidor. Conforme Cisco Systems (2005), o marketing na web pode expandir o mercado,
reduzir os custos do servigo ao cliente e abrir novas vias de comunicagdo com os clientes.
Mas apesar de todo seu potencial, a maioria das empresas tem utilizado a internet basicamente
para propaganda ou somente para promover aimagem corporativa.

De acordo com Brito (2002), o marketing on-line ndo exige ferramentas muito mais
sofisticadas que o marketing tradicional, porém, existe a necessidade de adaptélas para as
caracteristicas especificas da internet. O autor destaca que as principais ferramentas utilizadas
pelas empresas sdo 0 site (endereco eletrénico onde a empresa busca cumprir seus objetivos
na internet) e o e-mail (correio eletrénico utilizado na estratégia de comunicacdo e como
Instrumento de marketing direto).

As ferramentas do marketing baseadas na internet — incluindo a gestdo de e-mails e
listas, publicidade on-line, notas informativas eletronicas, programas de lealdade, referéncias
e dfiliagbes e um web site bem estruturado — permitem a rede comunicar de forma mais
interativa do que os métodos promocionais tradicionais.

Existem vérias ferramentas que podem ser utilizadas ra internet. As mais comuns sao
o email, a publicidade (anincios interativos na forma de bandeiras sdo a forma mais
freqUente), notas informativas e etrénicas (publicacdes digitais enviadas por e-mail, podendo

incluir gréficos e fotos), web site, programas de lealdade, referéncia e afiliacéo.
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Ferramentas de Marketing nos Sitesdas|ES

Como as ingtituices de ensino superior ligadas a Acafe utilizam as ferramentas de
marketing na internet para atrair e se relacionar com os clientes? A pesquisa realizada em
setembro de 2005 buscou respostas a esta questédo e identificou as ferramentas que cada
organizacdo usa em seu site

Constatou-se que a logomarca, o endereco e o telefone da instituicdo sdo alguns dos
elementos mais freguientes nos sites, sendo destacados por 14 institui¢es. Maior freqiiéncia é
verificada com relagdo a banners e link fale conosco, os dois Unicos a serem utilizados pela
totalidade da populagdo pesguisada. Os servicos de noticias e de bolsas de estudo também se
sobressaem, ocupando espaco em 14 e 13 sites respectivamente.

As estratégias menos Uutilizadas sdo atendimento on-line, pesquisa de mercado e
telemarketing (trés itens ndo verificados nos 15 sites consultados), programas de fidelizacéo,
lealdade e prémios, pop-up, informacéo sobre egressos, preco das mensalidades e agenda.

Os resultados da pesquisa apontam 0 uso de outros servicos como agenda (duas
instituicoes), fotos (trés), associagdes ou esporte (quatro), TV e/ou rédio (cinco), destaques
(sels), editora (seis), editais (seis) e eventos (sete).

Foi verificado que nenhuma instituicdo explora o atendimento on-line, apesar da
tendéncia a implantacdo deste servico ser forte entre as empresas. Outro item importante ndo
encontrado nos sites € a pesquisa de mercado, que poderia interagir com um banco de dados
(utilizado por trés das institui¢cdes pesquisadas) para coleta e andise de informagdes.

Ferramenta pouco usada € o pop-up — apenas duas IES a utilizam Cabe lembrar que,
mesmo existindo programas que restringem o uso deste formato de propaganda, ele representa
uma alternativa interessante de chamar atengdo na internet.

Apesar de ndo ser uma forma de atendimento on-line, o telemarketing também pode
ocupar lugar no site. As ingtituices podem apresentar os numeros de telefones disponiveis
para informacBes dos clientes/internautas na tela do computador. Este elemento foi
encontrado no site de apenas uma das IES pesguisadas, 0 mesmo acontecendo com 0s
programas de fidelizacdo, lealdade e prémios — ferramenta que pode ser decisiva para o
cliente na escolha por uma instituigéo de ensino.

Somente duas |ES evidenciaram preocupagéo em abrir espaco para dialogar com ex-
alunos, demonstrando que a maioria das institui¢des ainda ndo despertou para o fato de que os

egressos continuam sendo potenciais clientes de cursos de pos- graduacéo e consumidores de
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outras modalidades de produtos e servicos. O mesmo ocorreu com O preco, apresentado por
apenas duas instituigoes.

Surpreende o fato de aassessoria de imprensa, considerada uma das mais antigas
formas de comunicacdo entre as empresas e seus publicos, ganhar espago em um terco (cinco)
dos sites pesguisados, quando se sabe que esta ferramenta de marketing € um importante
componente do mix promocional das organizagdes porque gjuda a criar, manter e fortalecer
umaimagem positiva da instituicao.

Os sites de 12 IESincluem links diversos, com objetivo de atrair trafego e criar um
vinculo com o cliente/internauta, fazendo-o acessar o site diariamente ou com frequéncia.
Entre os identificados na pesquisa estéo ouvidoria (encontrado no site de cinco instituigoes),
cultura (seis), mapa do site (sete), servicos para a comunidade/responsabilidade social (nove),
cursos on-line e EaD — educacdo a distancia (dez), sistema de busca/pesquisa (onze) e como

ingressar na instituicao (onze).

Consider acdes Finais

Os resultados da pesguisa revelam que nem todas as |IES associadas a Acafe se
preocupam em oferecer, em seu site, informagdes importantes e merecedoras de destaque.
Intrigante, por exemplo, € o fato de uma das institui¢cdes ndo apresentar sua logomarca no site
e outras duas a colocarem sem muito destaque, de forma quase imperceptivel na tela do
computador.

Mas 100% das organizacfes usam banner na pagina inicial — cabe ressaltar que nem
sempre de forma coerente, porque h& casos de excessos na composi¢ao que poluem o site O
uso do link fale conosco também é unanimidade entre as 15 organizactes pesquisadas, 0 que
demonstra que as IES o consideram ferramenta imprescindivel para interagir com o publico.
Algumas o utilizam para obter dados dos clientes/internautas.

Os dados obtidos na investigacdo conduzem a constatacéo que as |ES que integram o
sistema Acafe ainda ndo conhecem a forga de algumas ferramentas de marketing on-line que
j& poderiam ser exploradas para conquistar clientela e fidelizar o publico. Infere-se que
aspectos como limitagdo de verbas para manutencdo dos site, caréncia de pessoa qualificado
para organizar as informagoes e falta de um setor especializado em marketing na instituicéo
podem estar configurando este cenario desfavoravel aos objetivos mercadoldgicos destas

empresas.
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Considera-se que o link ouvidoria poderia ser mais explorado nos sites, ja que
corresponde a setor responsavel pelo recebimento das criticas, reclamagoes e elogios dos
clientes/internautas. As ingtituigdes também deveriam dar mais atencdo ao mapa do site
entendendo-o como uma maneira de organizar as informagdes para que o publico as encontre
facilmente. Por outro lado, o sistema de busca/pesquisa é oferecido pela maioria das IES, o
gue dinamiza as consultas.

Importa destacar que apenas uma entre as 15 organizacfes investigadas ndo apresenta
endereco e telefone no site, desperdicando a oportunidade de oferecer, aum potercia cliente,
acesso a informagdes importantes sobre sua localizacdo e os telefones de contato direto para
consultas sobre servigos.

O uso dos itens cursos on-line e EaD por grande parte das institui¢cdes demonstra o
interesse delas em interagir com a comunidade académica e mostrar que acompanham o
desenvolvimento tecnoldgico na educagdo. JA com relacdo aos servigos para a comunidade/
responsabilidade social, apresentado em nove sites, pode-se dizer que as IES vém se
preocupando em mostrar 0s projetos realizados junto as comunidades nas quais estdo
inseridas, 0 que congtitui uma estratégia de marketing que pode impactar positivamente nos
negocios destas empresas.

Percebe-se que as organizacfes envolvidas com ensino superior comecam a despertar
para a relevarcia da integracéo entre educagdo e cultura, tanto que quase metade dos sites
pesquisados (seis) destaca o item cultura. Para ele sdo canalizadas informacdes diversas que
vao desde exposicoes de artes plasticas e espetédculos musicais até lancamentos de livros e
discussdes sobre movimentos sociais.

Quanto ao tipo de mensagem usado, a pesquisa revelou que 10 das 15 instituicoes
pesquisadas priorizam o cardter ingtituciona no site Neste contexto, um dado que cabe
ressaltar € que as cinco |ES menos procuradas pelos candidatos no vestibular de inverno de
2005 (ACAFE, 2005) adotaram a mensagem institucional, enquanto trés entre as cinco mais
requisitadas mais optaram pela mensagem promaocional .

Nem todas as instituigdes inserem ou divulgam em seus sites a maioria dos itens
pesquisados, o que significa perda de interessantes oportunidades de fortalecer a imagem da
organizacdo. Algumas até abrem espagos para determinados servigos, mas eles sdo tao
reduzidos (geralmente estdo dentro dos links) que o contelldo muitas vezes nem chega a ser
notado pelo cliente/internauta.

Veificase que as IES tém ainda muito a fazer no seu ambiente on-line. H4 uma

multiplicidade de inovacOes e diferenciais que podem ser implementados para intensificar o
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marketing destas instituicOes. A partir desta constatagdo, recomenda-se a realizagdo de novas
pesquisas envolvendo as ingtituicbes de ensino superior, com objetivo de descobrir as razoes
de escolha das ferramentas que vém sendo empregadas e os motivos da ndo utilizacdo de
outras consideradas importantes no composto de marketing. Importa também investigar o
universo dos usuarios da internet, coletando sugestdes e criticas e identificando as
informagdes que eles esperam encontrar nos sites.

Conclui-se que o marketing bem plangjado e desenvolvido € uma das solugbes mais
inteligentes, ndo somente para empresas gque disputam clientes no mercado do ensino superior
no Brasil, mas para todas as organizagOes que querem se manter firmes e conectadas as
necessidades e desgos de seus publicos-alvos. Vive-se no Pais um momento ecorndmico
excepcional para testar 0 marketing e a criatividade. E neste contexto, onde a tecnologia
avanca e a internet domina cada vez as comunicacdes, que as empresas devem adaptar suas
préticas. Elas precisam estar mais ‘plugadas e ter mais jogo de cintura, ndo para diblar
custos (porgue, neste aspecto, a maioria € craque), mas para inovar, ser diferente, criar
vantagens competitivas, com ampla visdo do seu proprio negdcio e com a ousadia de, se for

preciso, comecar tudo de novol
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