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Resumo

As instituicoes de ensino superior estdo aumentards esforcos com o objetivo de
atrair estudantes internacionais para frequentas sersos e programas. Para isso, elas
tém buscado diferentes formas de comunicacdo memaseu publico consumidor. A
Internet, por facilitar a comunicacéo internaciomaite, tem sido a forma mais eficaz
nessa relacdo. Assim, o0 objetivo deste estudo #icaercomo universidades de
diferentes paises se comunicam com seus potertiaies, através da Web. Assim,
realizou-se uma pesquisa do tipo descritiva cométodo qualitativo. A amostra foi
composta por trés universidades: Universidade Regiale Blumenau (Brasil),
Halmstad University (Suécia) e San Diego Univergit{sA). Os resultados mostram
gue néo existe diferenca significante no uso da péelessas instituicoes.
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Introducao

O nivel de interesse em marketing de servigcos tescitlo substancialmente
nos ultimos anos. A area que tem apresentado ustigrento significativo € a da
educacao internacional (MAZZAROL, 1998). O resultabtbsse crescimento, aliado a
restricbes financeiras na educacdo superior (RUSSHI05), tem aumentado a
competicdo entre essas instituicbes. Com issotaveloo esforco mercadoldgico que
essas organizacoes estdo fazendo para se torndrativaa diante do publico
consumidor. Neste contexto, a busca por estudamimsacionais tem sido uma das

estratégias utilizadas com frequéncia.
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De acordo com &rganisation for Economic Co-operation and Development —
OECD (2006), entre os anos de 1995 e 2002 o numherestudantes internacionais
matriculados em educacao superior no mundo cre#@quor cento entre os 30 paises

que fazem parte dessa organizacao.

Altbach e Wang (1989); Smart e Ang (1992) comentpra é dificil aplicar
estratégias mercadologicas pré-existentes quanttataede vender os servigos de uma
universidade a estudantes internacionais. Por@unslautores argumentam que existe
uma lista de fatores que influenciam a escolhamda universidade pelos estudantes.
Nesses fatores estdo incluidas a viabilidade deocar localizacdo da universidade, a
reputacdo académica e a distancia de casa, bematipmde universidade, a opiniao
da familia, perspectiva de trabalho, qualidade wW&ine e a atmosfera no campus
(SOUTAR; TURNER, 2002).

Na comunicagdo, Gomes e Murphy (2003) salientam agieinformacoes
contidas na webite da organizacao e a respostaeauail institucional influenciam na
escolha do aluno. Neste aspecto, Andrade (2002)tapoie AVeb é capaz de aumentar
a velocidade e a eficacia do acesso a informacaquediuer empresa, assim como
expandir habilidades de comunicagdo, constituindna upoderosa ferramenta
facilitadora da comunicacéo global entre pessoastiéuicoes.

Na analise de Bandvopadhyav (2001), no marketihgeanet pode ser usada
para fornecer informacdes relacionadas a empresasprodutos, conduzir transacoes,
permitir aos consumidores reservar produtos comegatatravés do correio tradicional
ou servigos especiais e fornecer a entrega figgaradutos. Tigreapud ANDRADE,
2002) acrescenta que, por meio de uma rede almrta & Internet, as empresas podem
integrar suas cadeias produtivas e coordenar atiesl de desenvolvimento, producéao,
comercializacao e distribuicdo de produtos e sesvi€onforme Cisco Systems (2005),
0 marketing nd\Veb pode expandir o mercado, reduzir os custos docggeno cliente e

abrir novas vias de comunica¢do com o publico.

Assim, pautado pela agilidade das tecnologias fientacao e comunicacao, o
marketing eletrénico ganha énfase. Para Varadamjéadav §oud REINERT, 2004),
essa ascensdo é atribuida a fatores tais comomafées mais ricas no ambiente
transacional; menor busca de informagBes por paoe consumidores devido a
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quantidade de informacfes disponiveis; diminuicéas dliferencas em possuir
informacgdes entre o vendedor e o comprador; maipag temporal entre 0 momento

de compra e 0 momento de posse do produto fisiopEmo no mercado eletrénico.

Brito (2002) comenta que, apesar de todo seu pateacmaioria das empresas
tem utilizado a Internet basicamente para propagand somente para promover a
imagem corporativa. O autor destaca que as priscipeamentas utilizadas saaosite
(endereco eletrénico onde a empresa busca curepsrabjetivos na Internet) esomail
(correio eletrbnico utilizado na estratégia de coicacdo e como instrumento de
marketing direto). As ferramentas do marketing &das na Internet — incluindo a gestao
de e-mails e listas, publicidadenline, notas informativas eletronicas, programas de
lealdade, referéncias e afiliacbes e web site bem estruturado — permitem a rede

comunicar de forma mais interativa do que os métpdomocionais tradicionais.

No que se refere as ferramentas de comunicacdradtis pelas universidades
para atrair estudantes nékb, Mazzarol (1998) menciona que previamente a
propaganda e a promocao de vendas foram raraméhmdas como ferramenta
mercadoldgica para apresentar servicos. Porémgosenta que isso tem mudado e
hoje muitas universidades tém usado a propagandaesrsweb sites para poder
competir internacionalmente.

Neste sentido, o objetivo deste estudo € verificamo universidades de
diferentes paises promovem e comunicam seus servigoMeb a fim de atrair
estudantes internacionais para seus cursos e pragréassim, um estudo nagb sites
de trés universidades — Universidade Regional demBhau (Brasil), Halmstad
University (Suécia) e San Diego University (USA)] tonduzido para responder a
seguinte pergunta: como as universidades promoeemservicos ndeb utilizando as

diferentes ferramentas de comunicacéo?

Revisao da Literatura

Marketing Online

Instituicbes de ensino estdo cada vez mais prondloveseus servicos e
reconhecendo a necessidade da utilizacdo de newasldgias, como a Internet, por

exemplo, nas suas estratégias para atrair aluteraacionais. Gomes e Murphy (2003)
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salientam que o marketing internacional nas ingbes de ensino tem crescido nos
altimos anos e que ele tem sido usado como umetégitt competitiva.

Para Holm (2006), o aparecimento da Internet e,sexirentemente, as
ferramentas de marketing e comunicacdo que surgirgrartir dela, tém oferecido as
empresas maiores possibilidades de se relaciomar sgu publico. Doole e Lowe
(2004) consideram que simplesmente colaeay sites na rede habilita as empresas a
competirem internacionalmente e promoverem sews¢cesrem ambito global. Hoey
(1998) menciona que a Internet oferece uma cadiseativa de comunicacdo mediatica
e permite respostas imediatas. Umas das prindipai$es da Internet é a habilidade de

criar didlogo através da interacgéo.

Os custos de promover e divulgar produtos e sesviga Internet sao
relativamente baixos se comparados com os custgsop@ganda e distribuicdo nos
métodos tradicionais (PALUMBO; HERBIG, 1998). Sobsta questéo, Perry e Bodkin
(2000) destacam que, no marketing tradicional, reergia entre as ferramentas
promocionais é bastante evidente, porém, ndo &sta £ essa integracdo esta sendo
capitalizada nosites das empresas, embora seja desejada e necessarasugesso de
uma campanha de marketing e comunicacdo. Logonaete possivel variagdo das
formas de combinar ferramentas no marketing e naun@acgao viaveb sites torna-se

necessidade ainda mais critica.

Perry e Bodkin (2000) dizem que poucas empreshsanti todas as atividades
de marketing e comunicagdo em seweb sites e, mesmo assim, usam somente um
pequeno percentual das possibilidades sinérgicagntenciam que, ser capaz de usar
um plano estratégico nNékb, que seja compreensivo e que integre as atividddes
marketing e comunicacao, para diferenciar-se de seuncorrentes, sera cada vez mais
necessario na medida em que mais e mais empresassessveb sites para incentivar
as relacbes com seus consumidores. Concluem queeumpeesa de sucesso sera
obrigada a usar todas as ferramentas quavelnsite oferece para bater a concorréncia
e manter seus consumidores. Nesta perspectiva, (20l66) ressalta que a integracao
entre as atividades de marketing e comunicalg@iegfated Marketing Communication
— IMC) exige coordenac&o para que esses elemenatoslliem em harmonia, gerem

novas oportunidades e melhorem a eficiéncia da nmagéo.
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Propaganda

O objetivo da propaganda na Internet € o mesmmgueopaganda tradicional
e consiste em criar conhecimento, comunicar bansfipromover experimentacao e
levar os consumidores a acdo (PERRY; BODKIN, 20D@ntre os varios formatos de
propaganda n¥Veb, os mais utilizados pelas empresas séarmer, buttons, pop-ups,
pop-under e e-mail, que podem também ser incorporados nas outraglaates de

comunicacao como a promocéao de vendas, RP e nmaykkteto.

O banner é o formato mais comumente utilizado na propagaoclane
(GREENSTEIN; VASARHELYI, 2002; SILVERSTEIN, 2000;®+ACKER, 2001), o
banner normalmente € retangular e usado com o objetivoatdgr a atencdo do
consumidor (CHAFFEYet al, 2003). Osbuttons sdo menores que dsanners e

representam uma maneira de apresentar informagagequeno espaco meb site.

Outro formato de propagandanline é o pop-up, que aparece quando o
consumidor abre aveb page visitada e essa janela abre-se na tela para coaruni
informacdes sobre a empresa, seus produtos e aer(BiLVERSTEIN, 2000). Uma
variacdo depop-up € chamadaop-under, que abre uma janela atras da janela em uso
(HOFACKER, 2001).

O email é outro formato bastante eficiente, uma vez gquenipe enviar e
receber mensagens e informacdes, promovendo iateraptre a empresa e 0O
consumidor. Ge-mail tem maior influéncia no processo de decisdo depamio que a
comunicacdo em papel devido a rigueza na comurtcggdssibilitada pela
interatividade (HOEY, 1998). As vantagens damnail incluem custo reduzido de
postagem, aumento na velocidade da entrega e owidgenento da relagdo com o
consumidor (PALUMBO; HERBIG, 1998). E importanteeqoiweb site e oe-mail das
empresas veiculem informacdes relevantes para goingmnstruir um relacionamento
verdadeiro com o consumidor que decide buscar nrdgdesonline sobre uma
universidade, por exemplo (GOMES; MURPHY, 2003).

Relacbes Publicas

A capacidade interativa deeb site permite as organizagdes se comunicarem e

se promoverem eficientemente com Rela¢fes Puliaésternet. Estas sdo usadas para
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levar uma imagem positiva aos seus consumidoresrgemdimento sobre a empresa.
Como exemplos de atividades de RP desenvolvid&stermet podem ser mencionados
0 press release, o link fale conosco e noticias (HURME, 2001; PERRY; BORKI
2000).

Marketing Direto

O papel principal do marketing direto é obter respoCom a Internet, as
organizacdes possuem a vantagem de poder admirastr@spostas em tempo real e
interagir com o cliente atual e potencial (HARRIDGRARCH, 2004). O marketing
direto na Internet pode ser adotado na forma dedaseonline ou servicos ao
consumidor naWeb, tais como catalogos e conselhos sobre produt&hRRF;
BODKIN, 2000).

Promocéao de Vendas

A promocéo de vendas € uma ferramenta que adig@pa com incentivos em
curto prazo e impulsiona o consumidor a acdo (ROWLIR98). As técnicas utilizadas
no web site podem vir na forma de cupons, descontos, amostcasmcursos (PERRY;
BODKIN, 2000).

Metodologia

No que se refere a metodologia, primeiramente ésedvolvida uma pesquisa
do tipo exploratéria para prover os pesquisadasasinformacdes sobre o assunto a ser
pesquisado. Malhotra (2001) comenta que o objgiiutipal da pesquisa exploratoria
€ possibilitar a compreensédo do problema enfrentsdo pesquisador. Ela procura
explorar um problema ou uma situacdo para permitieterminacdo de critérios e a

compreensao.

Para coleta e analise dos dados, utilizou-se odué&jnalitativo e uma pesquisa
do tipo descritiva. O método qualitativo ndo seopupa com representatividade
numérica, mas sim com o aprofundamento da compealesum grupo social, de uma
organizacdo, entre outros elementos. Minayo (19%d)enta que as abordagens

qualitativas sdo aquelas capazes de incorporar estau do significado e da
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intencionalidade. J& a pesquisa descritiva tem cobjetivo conhecer e interpretar a
realidade sem nela interferir para modifica-la (NME, 2002). Neste tipo de
investigacdo reside o interesse em descobrir enaysdendémenos, procurando
descrevé-los, classifica-los e interpreta-los. Bardo com Mattar (1996), as pesquisas
descritivas sdo caracterizadas por possuirem wiebiem definidos e procedimentos
formais, serem bem estruturadas e dirimidas pa@ugdo de problemas ou avaliagao

de alternativas de cursos de acao.

Ja para a definicdo da populacdo e da amostra eéssi€lo, recorre-se a
Richardson (1999), que estabelece conceitos gesefr autor diz que uma populacao
ou universo é o conjunto de elementos que posse¢enntinadas caracteristicas e que
amostra é qualquer subconjunto do conjunto univVersda populacédo. Assim, definiu-
se que a populacdo desta pesquisa reune univessidaid Brasil, Estados Unidos e

Suécia, que desenvolvem esforcos para captar esdgdaternacionais.

Mattar (2000) salienta que, com um bom julgamentoma estratégia adequada,
podem ser escolhidos os casos a serem incluidassiey, chegar a amostras que sejam
satisfatérias para as necessidades da investigggdoenfatiza que, neste tipo de
amostragem, a selecdo dos elementos que constau@opulacdo para compor a
amostra depende, ao menos em parte, do julgamerngesdjuisador ou do entrevistador
no campo. Nao ha nenhuma chance conhecida de gedéeomnto qualquer faca parte
da amostra. Assim, a amostra do estudo aqui apaelere composta por trés
universidades: Universidade Regional de BlumenaadiB, San Diego University
(USA) e Halmstad University (Suécia). Para a escalbs elementos pertencentes a
amostra, utilizou-se como critério o tamanho daensidade em termos de nimero de
alunos, a disponibilizacdo das informac¢fes sobiims na lingua inglesa e lingua de
origem da instituicdo, além do conhecimento dagimgdes selecionadas por parte dos

pesquisadores.

No que se refere ao niumero de alunos, todas possmetorno de 7 a 10 mil
alunos e igualmente disponibilizam informacfes sa® cursos em inglés e na lingua
de origem. No caso da Universidade Regional de Bham (Brasil), as informacgdes sao
disponibilizadas em portugués e inglés, enquantdabmstad University (Suécia)
apresenta informagdes em inglés e sueco e a Sayo Mlaiversity (USA) oferece

informacdes na lingua de origem, o inglés. No qaesinhecimento dessas instituicdes
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por parte dos pesquisadores, importa mencionar uquepesquisador desenvolve
trabalho na Universidade Regional de Blumenau,ooétrmestrando na Halmstad
University e o terceiro € ex-aluno da San Diegoversity. Todos dominam a lingua
inglesa, um possui dominio da lingua portuguesate dem conhecimento da lingua

sueca.

Para guiar a coleta e a analise dos dados foi dals&to um roteiro contendo as
seguintes categorias de informacdes: servicosadfime ferramentas de comunicacao e
formatos. A analise iniciou pela pagina principak duniversidades na Internet. Para
verificar as categorias de informacdes estudadapesquisadores entraram nivks
correspondentes. Quando sies ofereciam op¢des de busca de informagfes na lingua
inglesa, a analise foi feita nesta pagina, porgmsa analise neite em inglés, os
pesquisadores conferiram as informacdes na lingelaorigem. As informacdes

analisadas dizem respeito somente a pagina intenac

Resultados

No que se refere a disponibilizacdo das informaedbse 0s servi¢os oferecidos
pelas instituicbes, observou-se que @b pages da Universidade Regional de
Blumenau e da Halmstad University, as informac@egidas na pagina principal estdo
na lingua de origem — portugués e sueco respeiv@nO acesso as informacdes
destas duas universidades na lingua inglesa édeaoes de urink representado por
uma bandeira britanica. Ja no caso da San Diegeelsitly, uma vez que a lingua de

origem é o inglés, as informacgdes sdo disponiltiizgasomente neste idioma.

bY

No que diz respeito a apresentacdo dos servicagcafes, os resultados
mostram que em todas as universidades pesquisddass@& apresentados aos
estudantes internacionais ¢imks especificos contendo fotos e textos. Na Univedada
Regional de Blumenau, o0s seguintdsnks s&o utilizados: Courses and
Careers&Teaching, Cultural Trips, Extracurricular Activities, Lodge, Registration
Form, Pre-arrival Information and Library. Na web page da Halmstad University, os
links relacionados aos servi¢os oferecidos estao ligaddisk Education, no qual se
observansublinks com informacgdes sobiexchange Student and Free-movers Sudent.

No link Exchange Sudents, as informacdes sao relativas a programas, cursos,
acomodacdes, forma de aplicacdo e admissadnki&ree-movers, elas dizem respeito



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Intaglisares da Comunicagéo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da ComunicacBiatal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

a cursos e programas em inglés, admissao, fornapldmcado e acomodacao. Na San
Diego University, através dtink International Gateway, as informacfes sobre os
servicos oferecidos estdo, também, ligadagknks. No sublink Degree and Programs
estdo contidas informacdes sobre os cursos ofesead nosublink International

Sudents& Scholars estao aquelas referentes a admissao.

Quanto as ferramentas de comunicacdo, observouise aq Universidade
Regional de Blumenau nado faz uso de propagandmoué@o de vendas ou marketing
direto. As informacdes sdo apresentadas institatioente através das ferramentas RP
e CRM. Nas Relacdes Publicas, as informacfes s@esapadas em diferentes
formatos: um button com a logomarca da universidade, upanner estatico
apresentando fotos do campus e seus laboraténoknkidenominaddbout Furb que
reune dados a histéria e a trajetoria da instityigdoutros doisinks que informam o
internauta sobre cultura e esportes. No que seerafie CRM, asite apresenta urtink
denominado Fale Conosco.

A Halmstad University, assim como a UniversidadeBlienenau, também né&o
faz uso de propaganda nem de marketing direto.rPade observada neeb site a
utilizacédo das atividades de RP e CRM. As inforreag@ssociadas a Rela¢des Publicas
sao disponibilizadas a partir de ttton com a logomarca da universidade, loanner
mostrando fotos de estudantes interagindo no canypuisink denominadoAbout the
University, com informacdes a respeito da instituicadink Research, que enfatiza a
importancia da pesquisa, e outro denomin&tkernal Relations, que destaca o
relacionamento da universidade com a comunidadernational. No CRM, a

instituicdo usa uma coluna contendo informacdesodéato.

A San Diego University, assim como as outras usidades analisadas, faz uso
das ferramentas de RP e CRM. Nas Relacdes Pubfiocds-se notar o uso de um
button com a logomarca da universidade, dmsners mostrando fotos em ambientes
internacionais, dink About Us, contando fatos sobre a instituicdo, e outros dois
apresentando informacfes culturaidews&Events e Athletics. Ja no CRM, olink
Contact Information disponibiliza informacées com enderecos (elet@m@mormal) e
telefones para o potencial estudante entrar ematniNo que se refere ao uso de
propaganda e marketing direto, nenhuma atividaldeiomada a essas ferramentas foi

encontrada.
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Conclusao

Doole e Lowe (2004) comentam que a Internet é uraaeima eficiente de
competir internacionalmente. No caso das univedgislaestudadas, observou-se que
elas fazem uso desta ferramenta para apresentamanfdes relevantes ao aluno
internacional. Constatou-se que todas apresentéonmiacdes sobre aplicagdo para
candidatar-se a uma vaga na instituicdo, cursosogrgmas, moradia e formas de

aplicacao.

Com referéncia as ferramentas de comunicacdoadds por essas instituicdes
naWeb, verificou-se que elas fazem uso de duas ferraanergpecialmente: RP e CRM.
A propaganda e o marketing direto ndo foram enados8. Quanto aos formatos
empregados em RP,l@anner e obutton sdo os que mais aparecem seguidosirdo

About Us. No CRM, todas as instituicdes utilizam o mecawoigrale Conosco.
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