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Resumo

As Instituicdes de Ensino Superior
Parficulares Brasileiras competem na
internet, para atrair e refer aluno. Esta
investigacdo cienfifica, de natureza

qudlitativa, teve como objefivo: Analisar

Resumen
Las instituciones privadas de educacién
superior en Brasil usan actualmente

infernet para atraer y retener estudiantes.

El proposito de esta investigacion de
fipo cientificocualitativa es analizar la
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a influéncia dos sites de algumas
instituicdes, de grande porte, sobre

a decisdo dos alunos na escolha da
instituicdo e do curso. Foi elaborado um
questiondrio fechado com 22 questdes
e aplicado na cidade de Jundial-SP,

que resulfou em 200 questiondrios
vélidos. Principais constatacdes (total de
respondentes): 59,7% sao mulheres; 56%
s@o solfeiros; 52% apresentam idade
entre 21 e 30 anos; /3% ndo tem filhos.
Além disso: 88,5% buscam informacdes
sobre as instituicdes e cursos antes

de fazer a matricula; para 75,5% as
informacdes do site da instituicdo foram
decisivas no momento da escolha.

Palavras-chave: afracdo, instituicdes de
ensino superior particulares, marketing,
refencdo, site.

influencia que tienen las paginas web

de las grandes instituciones sobre las
decisiones que toman los estudiantes

con respecto a las insfituciones y los
cursos. Se realizd un cuestionario con 22
pregunfas y se aplicéd en Jundiai, estado
de Séo Paulo, lo cual dio como resultado
200 cuestionarios validos. Las principales
conclusiones en relacién con el fofal

de las personas encuesfadas fueron las
siguientes: 59.7 % son mujeres, 56 %
son solteros, 52 % tiene entre 21 y 30
afios y 73 % no tiene hijos. Ademds,
88.5 % buscé informacién sobre las
instituciones y los cursos anfes de
matricularse y 75.5 % de la informacion
que se enconfré en las paginas web fue
decisivo en el momento de elegir.

Palabras clave: afraccion, instituciones pri-
vadas de educacion superior, mercadeo,
refencion, pagina web.
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Introduciio
A competigdo entre as Instituicoes de
Ensino Superior particulares (IESp)
para atrair o ptblico-alvo (potenciais
alunos), de acordo com Meyer (2004)
¢ cada vez mais notoria, e no que tan-
ge as praticas realizadas em espago
cibernético, para Bravin (2009), a
competicdo sera cada vez mais acir-
rada. Braga (2007) explica que os
principais motivos para esta reali-
dade sao: o aumento do numero de
instituicdes atuando em uma mesma
area geografica e a crescente oferta
de cursos por diferentes institui¢des.
Para enfrentar a concorréncia,
Petruzzellis e Romanazzi (2010) enfa-
tizam que ¢ importante saber como os
alunos escolhem a instituigao de ensi-
no, principalmente, apontam Calliari
e Motta (2012), as geragdes que consi-
deram a internet como algo comum.
Neste sentido, o aumento da utiliza-
¢do da internet por parte dos poten-

ciais alunos como meio de pesquisa

Mercadeo <

e comparagdo das IESp, cursos e con-
dicoes de oferta, é confirmado, por
exemplo, pelo crescimento da deman-
da por educa¢ao a distancia; que, se-
gundo o INEP (2013), cresceu bem
acima da média da educacio tradi-
cional. Este dado reitera a importan-
cia da internet na educagdo superior.

Cientes da acirrada competigdo
para atrair e reter alunos e da crescen-
te facilidade dos prospects em fazer
pesquisas sobre os cursos oferecidos,
valores das mensalidades, localizagio,
condigoes de oferta, qualidade de en-
sino, dentre outras, as IESp passaram
a dar énfase a elaborac¢do dos seus
sites, pois eles sdo canais de comuni-
cagdo muito utilizados pelos futuros
alunos, portanto, os sites representem
uma maneira de se comunicar e inte-
ragir com o publico-alvo.

Para a realizacdo deste estudo,
optou-se por considerar duas IESp

de grande porte (com mais de 100
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mil alunos regularmente matricula-
dos em 2015 e com campi no interior
do estado de Sao Paulo. As IESp sele-
cionadas foram: Universidade Paulis-
ta (Unip) e Anhanguera Educacional
(Anhanguera). O motivo desta esco-
lha tem a ver com a importancia para
instituicoes grandes e multi campi de
seus sites para manter o publico-alvo
informado sobre seus cursos, locali-
zagdo dos campi, dentre outros.

Considerando fatores como por-
te da IESp e demanda por cursos,
foram escolhidos para o estudo os alu-
nos ingressantes em 2015, condigao
da qual, emanou a seguinte questao
problema: Sera que os novos alunos,
ingressantes em 2015, de algumas
das maiores IESp atuantes no estado
de Sao Paulo, foram influenciados
pelos sites das mesmas no momen-
to da escolha do curso e da IESp a
se matricular?

Em decorréncia desta questao
problema, foram propostos os seguin-

tes objetivos.

Objetivo geral

Analisar a influéncia dos sites de Ins-
tituicoes de Ensino Superior particu-
lares (IESp), de grande porte, sobre
a decisdo dos alunos na escolha da

instituicdo.
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Objetivos especificos

o Verificar se os alunos ingres-
santes consideram como mais
relevante no site das IESp estu-
dadas as informacoes sobre os
cursos, valor da mensalidade,
localizagdo do campus ou fato-
res promocionais.

o Saber se as informagdes sobre o
curso escolhido, disponiveis no
site da IESp, foram suficientes
para sanar as duvidas dos pros-
pects no momento da escolha.

o Verificar se foi mais importante,
no momento da escola da IESp
e curso, as informacoes dispo-
niveis na internet, a opinido dos
pais, de amigos, colegas de tra-

balho ou professores.

Justificativas

E relevante buscar saber sobre a utili-
zagdo dos sites das [ESp como forma
de posicionamento da marca no mer-
cado com a finalidade de influenciar
a decisao dos potenciais-alunos no
momento da escolha da institui¢do e
do curso a se matricular. Esta aborda-
gem considera que a elaboragdo dos
sites deve atender as expectativas dos
prospects quanto a certas informa-

¢Oes que eles consideram relevantes,
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portanto, o estudo ressalta os princi-
pais aspectos da comunicagdo do site
e da opinido de terceiros capazes de
interferir na escolha da instituigéo.
Espera-se, por fim, contribuir com a
geragdo de reflexdes que promovam
novas formas de agir e pensar, capa-
zes de melhorar o dia a dia das IESp
no tocante a utiliza¢do, com cunho

mercadoldgico, de seus sites.

Metodologia

Caracterizado como uma pesquisa
qualitativa, este estudo, considera as
explicagoes dos Lakatos e Marconi
(2011); Flick (2009a e 2009b), Pou-
part (2008) e Neves (1996), quando
afirmam que a pesquisa qualitativa
compreende um conjunto de técni-
cas interpretativas que buscam des-
crever e decodificar um determinado
sistema de complexos significados,
com a finalidade de traduzir e ex-
pressar o sentido dos fendmenos do
mundo social.

Mesmo sendo de natureza qua-
litativa, este estudo, no que tange o
levantamento de informagdes e a and-
lise dos dados, adotou pela aplicacédo
de questionario fechado contendo 22

indagagdes, sendo:

Mercadeo <

o questdes 1 e2 filtro (Q.1 saber se
o estudante iniciou o curso em
2015; Q.2 saber se o respondente
esta matriculado na Unip ou na
Anhanguera, em Jundiai-SP);

o questdes 3 a 7 destinadas a
identificagao do perfil dos
respondentes;

o questdes 8 a 22 sdo temadticas,
logo, relacionadas aos objetivos

do estudo.

O estudo ¢ qualitativo porque,
mesmo sendo possivel fazer uma ana-
lise quantitativa com os dados apu-
rados, o objetivo foi produzir uma
analise da percepgao dos responden-
tes sobre o uso dos sites das IESp, por-
tanto, os resultados dos questionarios
sdo apresentados em percentuais e
em numeros de respondentes, possi-
bilitando assim se chegar as reflexdes

comparativas pretendidas.

Procedimentos metodologicos

Foram aplicados 246 questionarios
em dois campi, um campus da Uni-
versidade Paulista (Unip) e outro
campus da Anhanguera Educacio-
nal (Anhanguera), ambos na cidade
de Jundiai, interior do estado de Sdo
Paulo. As duas IESp sio consideradas

de grande porte. Os questionarios
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foram aplicados entre os dias 23 e
27 de marg¢o de 2015, no periodo
noturno. A aplicagdo contou com o
auxilio de professores pertencentes
ao corpo docente de cada IESp em
cada campus.

Objetivava-se atingir um total de,
pelo menos, 150 questiondrios con-
siderados validos, mas sem a obriga-
¢do de idéntica equivaléncia entre as
instituigoes, pois, de nenhuma forma
elas serdo comparadas, dado que o
objetivo do estudo, envolve saber a
influéncia dos sites de IESp de gran-
de porte, sobre os alunos matricula-
dos em 2015.

Foram enviados 150 questio-
narios impressos para cada um dos
campi selecionados para a pesquisa
(totalizando 300); deste total, 246 fo-
ram aplicados. Apos a apuracdo dos
questionarios aplicados, chegou-se a
um total, exato, de 200 questiondrios
considerados validos.

E importante esclarecer que, para
serem considerados validos, os ques-
tiondrios deveriam respeitar os se-

guintes critérios:

o responder “Sim”, na Q.1 (Iniciou
o curso em 2015 em uma IESp
em Jundiai?);

e ndo escolher a alternativa “c. -

Outra institui¢do”, na Q.2.
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o ndo deixar nenhuma ques-
tdo sem resposta em todo o
questionario;

« ndo marcar duas ou mais al-
ternativas em qualquer das

questaes.

Com a aplicagdo desses critérios,
46 questionarios foram desconside-
rados, por apresentar uma ou mais
ndo conformidades. Para a tabulacdo
dos dados, quadros com as constata-
¢oes foram elaborados; os mesmos

sao apresentados mais adiantes.

Competiciio por Alunos no
Mercado Educacional

Por meio dos seus sites as IESp se
comunicam cada vez mais com os
interessados em seus cursos. Para
Koetz (2004), atualmente, o site é o
mais importante meio de acesso as
instituicoes e seus cursos e, por isto,
a elaboragao dos sites tem ganhado
importéncia, como forma de posi-
cionar a instituicio e fazer frente a
concorréncia. A competigao pelo in-
teresse dos potenciais alunos, com o
objetivo de influenciar sua escolha,
faz com que ocorra o repensar das
formas de comunicar qualquer ele-
mento que seja de interesse do pu-

blico, tais como: caracteristicas do
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curso, valor da mensalidade, loca-
lizagao da instituicao, qualidade de
ensino, importancia relativa da mar-
ca, dentre outros.

Segundo Brei et al (2011), essa
condi¢do tem a ver com a capacidade
de adaptar e de padronizar as agdes
do composto de marketing para ofe-
recer um padrio de reconhecimento
das institui¢des no mercado tradicio-
nal e eletrdnico. Neste sentido, Meyer
Jr e Mugnol (2004) apontam que a fi-
nalidade de cada IESp é converter o
maior numero possivel de potenciais
alunos em alunos ativos. Ja Bravin
(2009) diz que, para chamar a aten-
¢do do publico, a construgio positiva
do posicionamento de mercado, ca-
paz de ressaltar a reputacio da ins-
tituicdo, é fundamental e, Barcellos
(2010) explica que isso depende do
uso da comunicagao na internet para
atrair o publico-alvo.

Para Caro (2005), conhecer o
comportamento online do publico
que busca informagdes sobre um cur-
so ou IESp, é decisivo no momento de
elaborar a comunica¢do com maior
poder de atragdo. Os autores Afonso
(1984), Martins (1989) e Carvalho e
Berbel (2001) apontam que a adog¢éo
do marketing pelas IESp é uma ne-
cessidade, e Domino (2006) e Bra-
ga (2007), complementam dizendo

Mercadeo <

que o uso do marketing amplifica
a importancia do desenvolvimento
do processo de comunica¢iao com o
mercado, como forma de posicionar
a IESp e de chamar a atengdo positi-
vamente para ela.

O contexto de competir por alu-
nos, apontado por Meyer Jr e Mug-
nol (2004), é explicado por Martins
(2006): o que interessa para a IESp é
ser a escolhida pelo prospect, o que
ocorre quando se atende as expec-
tativas desse publico. Além disso, é
importante monitorar o que as ins-
tituicoes concorrentes estao fazendo
para se comunicar por meio de seus
sites. Toledo (2007), explica que uma
IESp s6 sera a escolhida de seu publi-
co se as informacgdes sobre ela forem
amplamente disponibilizadas, espe-
cialmente em seus sifes, e se as acdes
propiciarem relacionamentos com o
publico-alvo, o que corresponde a ter
cuidado com o contetido da mensa-
gem e com a forma como as informa-
¢des sdo disponibilizadas.

Os autores Sabia e Rossinholi
(2001), Braba (2002), Tachizawa e
Andrade (2006), Colenci Jr. (2008)
e Tolazzi e Flores (2012) concordam
que as agoes concorrenciais toma-
das pelas IESp tém sido baseadas nos
interesses do publico-alvo, ou seja,

dos prospects e seus influenciadores.
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Essa visao ressalta a importéncia do
marketing para as IESp, e também a
importancia de se conhecer as ferra-
mentas mercadoldgicas pertinente a
construg¢do de um processo de comu-
nicacéo capaz de chamar a aten¢do do
publico e de influenciar sua decisao.

Atrair o publico depende da ca-
pacidade da IESp de estar fisica ou
virtualmente onde ele esta. Para Cas-
tells (2007), isso significa estar presen-
te na internet, ja que ela é um espago
no qual os individuos buscam infor-
macoes e, muitas vezes, € 0 principal

espaco que leva a tomada de decisao.

A Comunicacdo das

IESp na Internet e sev
Posicionamento de Mercado

A internet é o terceiro veiculo de
comunica¢do de maior alcance no
Brasil, segundo Bougas (2013), atras
apenas de radio e tevé. Nada menos
que 87% dos internautas utilizam a
rede para pesquisar produtos e ser-
vigos antes de adquiri-los e, antes
de comprar, 70% dos deles buscam
por opinides de terceiros, registradas
online. Para Rocha, Ferraz e Reina-
do (2014), é evidente que a confian-
¢a dos internautas esta aumentando
e, segundo Costa et al (2014), a in-

teracdo dos usudrios com as marcas

» Influéncia dos sites das Instituicdes - Marcelo Socorro Zambon y Antonio Carlos Giuliani

na rede também esta crescendo, ou
seja, 0s autores reiteram a visao de
Bravin (2009) sobre a importancia
de posicionar corretamente a marca
da IESp na internet e a visdo de Tole-
do (2007) de que comunicar-se bem
depende da utiliza¢ao do composto
de marketing de maneira correta.

Diante do crescimento do nime-
ro de internautas e da representativi-
dade econdmica da internet, Castells
(2007) e Giglio (2012) discutem que
para a constru¢do de boa comuni-
ca¢do e de um acertado posiciona-
mento de mercado é necessario que
cada instituicao considere que a so-
ciedade esta na web, com isso, a IESp
deve considerar que seu crescimento
depende da capacidade de se comu-
nicar sem erros na web.

A presenga na internet, para
qualquer IESp, ¢ obrigatdria. Sem esse
canal de comunicag¢ao ndo é mais pos-
sivel crescer e/ou se manter frente a
forte oferta de cursos das outras ins-
tituicoes. Por isso, é possivel afirmar
que, 0 mais importante meio de co-
municag¢do com o publico-alvo que a
IESp possui é o seu proprio site, nele
é possivel expor as principais carac-
teristicas e qualidades com potencial
de atrair novos alunos.

A forma como é elaborada a co-

municag¢do de um site, especialmente
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a textual (escolha das palavras) e a es-
tética (arquitetura visual da pagina),
de acordo com Sousa (2006), pode
interferir na percep¢do do publico
influenciando sua escola em favor,
ou ndo, de uma determinada IESp.

Referente ao esforco de cada
IESp para se posicionar no merca-
do, principalmente no ciberespago,
Bravin (2009), afirma ser necessario
fazer com que a IESp seja lembrada
pelos prospects; e para que isso acon-
teca é preciso que a institui¢do de-
senvolva seu site orientado para do
mercado, no qual ela mostre os prin-
cipais aspectos pelos quais deseja ser
lembrada. A autora destaca ainda que
¢ importante verificar o que as outras
IESp estao fazendo, em seus sites, com
0 mesmo objetivo.

O uso composto de marketing
pode auxiliar na construgdao de um
site que seja capaz de atrair e reter
o publico-alvo e também criar uma
imagem adequada da IESp. Bennis
e O’Toole (2005) explicam que o
marketing nas IESp tem se desen-
volvido com base na busca de alter-
nativas para construir relacionamento
com publico, atingi-lo, chamar sua
atengdo e, com isso, estabelecer uma
imagem capaz de consolidar o posi-

cionamento da marca.

Mercadeo <

Segundo Wyllie (2000) a inter-
net tornou-se o arcabougo das tecno-
logias de conectividade e interagao,
capazes de socializar dados, informa-
¢oes e ideias em tempo real - condi-
¢do que pode afetar o modo com as
IESp sao percebidas pela sociedade.
Nesse contexto, Bobot (2010) ressal-
ta que, para ser bem sucedida, uma
instituicdo deve comunicar consis-
tentemente uma ideia, produto ou
imagem na rede.

Toledo (2007), considera ser im-
possivel negar a importancia da in-
ternet para o desempenho da IESp.
Para o autor, novos desafios se apre-
sentam em frequéncia e intensidades
crescentes, pressionando os gestores a
buscarem formas de diferenciagio e
posicionamento da marca e dos pro-
dutos da IESp. Para Domino (2006),
fatores como precos, descontos e bol-
sas de estudo, caracteristicas do cur-
so, localiza¢ao do campus ou do polo,
processo seletivo, dentre outros, sio
determinantes na percep¢ao do pu-
blico-alvo no momento da escolha
da IESp, porém, tais fatores sao mais
expressivos se sua comunica¢do no
site for adequada (dados, linguagem

e visual forem compreensiveis).
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0 Marketing nas IESp

Para Anana et al (2008) e Oliveira
e Lucena (2012), o uso da internet
como ferramenta de marketing é uma
realidade, e seu principal desdobra-
mento pode ser percebido com o de-
senvolvimento de uma subarea do
marketing, o marketing digital, que
significa, resumidamente, marketing
praticado na web ou em outras mi-
dias eletrénicas. O marketing prati-
cado nos sites das IESp no inicio do
século XXI revelou-se como uma
importante alternativa de acesso do
publico as instituicoes.

Os sites tornaram-se um canal
para se estabelecer relacionamentos
e uma ferramenta que permite aos
interessados buscar conhecimentos
sobre o que as IESp oferecem, ao mes-
mo tempo, eles facilitam a compara-
¢do e auxiliam o processo de escolha
do prospect. O conhecimento sobre as
diversas aplicagdes do marketing, tal
qual aponta Bennis e O’toole (2005),
pode contribuir para que as IESp nao
percam de vista o caminho que de-
vem seguir, especialmente na rede,
pois nela as agdes mercadologicas
geram efeitos imediatos.

Segundo Limeira (2007), Ree-
dy e Schullo (2007), Gabriel (2010),
Vaz (2011), Wymbs (2011) e Turchi
(2012), o marketing digital pode ser

» Influéncia dos sites das Instituicdes - Marcelo Socorro Zambon y Antonio Carlos Giuliani

compreendido como as a¢des de co-
munica¢ao mercadoldgica que as ins-
tituicoes praticam na internet, para
divulgar a marca, comercializar pro-
dutos e servicos, atrair e reter clientes
e estabelecer relacionamentos.

Para Barwise, Elberse e Ham-
mond (2002) e Toledo, Nakagawa e
Yamashita (2002), a internet ndo mo-
difica os principios fundamentais do
marketing, mas os influenciam em
direcdo de clientes mais informados.
Caro (2005) e Bravin (2009), explicam
que na web o trabalho de comunica-
¢do realizado com o site de uma IESp
pode gerar resultados positivos, neu-
tros ou negativos, via de regra apenas
os resultados positivos e negativos in-
teressam, sendo: positivo (atingiu-se o
objetivo) e negativo (requer corre¢ao
ou outra media frente as agdes esta-
belecidas, pois, ndo funcionaram).

Portanto, a comunicac¢io reali-
zada por qualquer IESp por meio de
seu site depende do quanto a insti-
tuicdo entende e sabe utilizar o com-
posto de marketing (produto, preco,
praga e promocao), pois, o0 mesmo
pode auxiliar na organizagdo das in-
formagdes que devem ser apresenta-
das ao publico-alvo e as condi¢oes de
sua exposicao. Neste sentido, diver-
sos autores, tais como Barboza et al
(2013); Mendes (2013); Biazon, Van
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Dal, Mesacasa (2012); Constantini-
des (2012); Silva e Fernandes (2012);
Paiva (2011); Santos (2011); Aléssio,
Domingues e Scarpim (2010); Ber-
gamo et al (2010), Andrade, Moita
e Silva (2009); Fornari et al (2009);
Kobs e Reis (2008); Silva et al (2008);
Bergamo, Farah e Giuliani (2007), To-
ledo (2007); Miranda e Domingues
(2006); Otharan (2006); Colombo
(2005); Dias (2005); Cobra (2004);
Torres (2004), abordam os elementos
do composto de marketing aplicado

nas IESp da seguinte forma:

« produto - cursos oferecidos pe-
las IESp;

o prego - valor da mensalidade;

« praga - localiza¢ao de um cam-
pus; e

o promogio - esfor¢os promo-
cionais que contemplam, o ves-
tibular, o processo seletivo e a
divulgagao das condigoes de in-

fraestrutura da IESp.

O conceito de composto de
marketing ¢ estavel, ou seja, seu en-
tendimento e aplicagdo em fungdo de
um determinado contexto permite
maior organizagdo da observacdo e da
forma de analisar o proprio contexto,
no caso seu uso pelas IESp. Os auto-

res acima utilizam cada elementos do

Mercadeo <

composto de marketing com exata-

mente o mesmo entendimento.

Tabulacdo e Andlise dos Dados

Nesta se¢do sdo apresentadas as
principais constatacdes baseadas
no questionario da pesquisa e suas
respectivas andlises. Sendo assim, a
andlise esta dividida em trés partes:
questdes filtro (Q1 e Q2); questdes
sobre perfil do respondente (de 3 a
7); e questdes tematicas (de 8 a 22).

Filtro

Todos os 200 questionarios consi-
derados validos, foram confirmados
pela Q.1, (iniciou o curso em 2015
e em uma IESp no interior do esta-
do de Sao Paulo) e, deste total, a Q.2
constatou, que 118 respondentes sdo
da UNIP, ou seja, 59%, ja os outros

82 sdo da Anhanguera, ou seja, 41%.

Perfil dos Respondentes
Quanto ao perfil dos respondentes,
questdes de 3 a 7 verificou-se nas

questoes, 3,4 e 5 que:

e Q.3:40,5% sao do sexo mascu-

lino e 59,5% do sexo feminino;
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o Q.4, sobre a faixa etdria: consta-
tou-se que 28% estao entre 15 e
20 anos de idade; 52% estao en-
tre 21 e 30 anos, ou seja, pratica-
mente metade dos alunos; 18,5%
estdo entre 31 e 50 anos, e trés
alunos (1,5%) declararam idade
entre 51 e 60 anos;

» Q.5, quanto ao estado civil: 56%
dos respondentes se declararam
solteiros, 27,5% casados; 0,5%
viuvo(a), ou seja, apenas um re-
gistro; 2% separados legalmente
e expressivos 14% declararam

<« »
outros.

Referente ao numero de filhos
(Q.6), 73% declararam nao ter filhos;
20% declararam ter apenas um filho;
6% dois filhos e 1% trés os mais filhos,
possivelmente representado dados de
outras pesquisas publicas que apon-
tam forte reducao do numero total de
filhos por familia, nos ultimos anos
no Brasil.

Quanto a renda (Q.7), 1% dos
respondentes relataram ter renda
de até R$788,00; ja entre R$788,01 a
1.500,99 sao 10%; entre R$1.501,00
a 2.000,99 sao 18,5%; entre 2.001,00
a4.000,99, sao 33%; entre 4.001,00 a
7.000,99, sao 21%; entre R$7.001,00

» Influéncia dos sites das Instituicdes - Marcelo Socorro Zambon y Antonio Carlos Giuliani

a 10.000,99, sao 11%; acima de
R$10.001,00 foi a resposta de 8% dos
respondentes. Trés respondentes re-
gistraram “nao sei responder”.

Esses dados apresentam um pa-
norama resumido do perfil dos res-
pondentes, por exemplo, é possivel
afirmar que a maioria é do sexo femi-
nino (59,5%); também é maioria é sol-
teiro (56%); nao possuem filho (73%);
33% possui renda até R$2.000,99 e
30,5% renda entre R$2.001,00 a
R$4.001,99 e, 35% renda familiar a
partir de R$4.001,00.

Tematica

Nesta secio sdo apresentados os da-
dos de abordagem temitica, portanto,
diretamente relacionado aos objeti-
vos do estudo. Para tornar a analise
mais contundente foram elaborados
trés quadros divididos entre “refe-
rente aos sites das IESp”, “referentes a
escolha das IESp, canal de comunica-
¢do e composto de marketing” e “re-
ferentes aos aspectos mercadoldgicos
presentes no site”, ou seja, evitou-se
a apresenta¢do de um unico quadro
pois, dado o nimero de indagacoes,
poderia dificultar a visualizagdo das

constatagdes e reflexdes propostas.
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Quadro 1 - Referentes aos sifes das IESp.

Questoes Alternativas Respondentes | Percentuais
Q.8 Antes de se matricular na IESp vocé buscou informagdes | ¢ i, 177 88,5%
sobre ela na internet utilizando sites de busca como o
Google, Bing, Ask etc.? b. Nao. 23 11,5%
Totais 200 100%
Q.9 Vocé comparou o conteddo dos sites de diferentes IESp | O- Sim. 84 42%
antes de fazer sua escolha? b. Nio. N6 58%
Totais 200 100%
Q.10 O sife da IESp foi decisivo na escolha da insfitiggo na | 2 Sim. 151 75,5%
qual vocé estd matriculodo(a) ? b. Néio. 49 24 5%
Totais 200 100%
a. As informacdes do site da
prépria IESp na qual vocé se 127 63,5%
matriculou.
Q.11 No processo de escolha da IESp foi mais importante?
b. As informacdes dos sifes de
busca sobre a insfituigdo na 73 36,5%
qual vocé se matriculou.
Totais 200 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre as importantes constata-
¢oes do Quadro 1, é importante desta-
car que, quase 90% dos respondentes
buscaram saber sobre as IESp por
meio da internet (Q.8), o que ocorreu
com o auxilio de sites de busco. Além
disso, 42% dos entrevistados (Q.9),
disserem ter comparado o conteido
do site da IESp com o contetido dos
sites de outras IESp antes de fazer
a escolha de em qual se matricular.
Muito importante também foi a cons-
tatagdo que, praticamente 3 em cada
4 matriculados em 2015 em IESp em

Jundiai (Q.10), afirmaram que o site

foi um fator decisivo na escolha da
institui¢ao na qual esta matriculado,
este dado por si sd, serve para apon-
tar a influencia dos sites das IESp e a
importancia de boa gestao sobre eles.

Outros 63,5% apontaram (Q.11)
que foi mais importante, no processo
de escolha da IESp, as informagoes
provenientes dos sites das proprias
IESp contra 36,5% que apontaram
sites busca. Esse dado mostra que,
os sites das proprias IESp sdo mais
influentes que os sites de busca no

momento da decisdo dos prospects.
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Quadro 2 - Referentes & escolha das IESp, canal de comunicagdo e composto de marketing.

Questoes Alternativas Respondentes | Percentuais
a. As informacGes disponiveis na internet. 69 34,5%
b. A opinido dos pais. 34 17%
.12 No processo de escolha do ESp foi | C- A opinido de amigos. 7 39,5%
mais importante? d. A opinido de colegas de trabalho. 7 3,5%
e. A opinido de professores. 10 5%
f. A opinido de outros. 1 0,5%
Totais 200 100%
a. Na infernet. 110 55%
b. Na televisdo. 67 33,5%
Q.13 Vocé julga mais influente as . .
propagandas das |ESp feitas? ¢ Na rdo. 7 4,5
d. No jornal impresso. 11 5,5%
e. Em outdoor. 3 1,5%
Totais 200 100%
0. Produto (informagdes sobre os cursos 107 535%
oferecidos).
b. Prego (informaces sobre o valor das 3 15 59,
Q.14 Dentre os alternativas a seguir, mensaliddes). 70
qual delas contém a informaco mais . N o
. . ¢. Praga (informagdes sobre a locdlizacdo da )
imporfante a ser apresentada no sitede | .© . 7 11 5,5%
insfituigio).
uma |ESp?
d. Promogiio anor_mugoes sobre vestibular, 5 2 5%
processo selefivo, infraestrutura).
¢. Qutras informacdes. 0 0%
Totais 200 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Considerando o Quadro 2,
outros dados relevantes foram
verificados.

Na Q.12, 34,5% dos entrevista-
dos responderam que no processo
de escolha da IESp as informagoes
disponiveis na internet sdo mais im-
portantes do que a opinido dos pais
(17%). A opinido de amigos 39,5% se
revelou como a mais influente sobre

a decisdo do prospect.

Na Q.13, que questionou sobre
em qual canal de comunicagao os res-
pondentes julgam a propaganda da
IESp mais influente, mais da metade
(55%) respondeu que ¢ a internet.
Neste contexto a televisao é apontada
por 33,5% dos respondentes.

Na Q.14, fazendo-se referéncia
ao composto de marketing, quando
indagados sobre o que é mais impor-

tante estar presente no sife: produto
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(informagdes sobre o curso), preco
(valor da mensalidade), praca (lo-
calizagdo da institui¢do) e promo-
¢do (informagdes sobre o vestibular,
processo seletivo e infraestrutura),
os dados foram 53,5%, 15,5%, 5,5%
e 25,5% respectivamente; revelando
que, quando estes quatro aspectos sio
considerados comparativamente, as

informacgdes sobre o curso (produto)

Quadro 3 - Referenfes aos aspectos

Mercadeo <

$a0 mais representativas, aparecen-
do como principal fator de escolha
da IESp (oferta de curso) e, o segun-
do fator é o aspecto promocional, ou
seja, os prospects valorizam e buscam
informagdes sobre como ingressar
na institui¢do e, sobre o que a IESp
tem a oferecer além do préprio curso

(infraestrutura).

mercadolégicos presentes no sife.

Questoes Alternativas | Respondentes | Percentuais

Q.15 A oferta de um deferminado curso foi um fator decisivo na 0. Sim. 159 79,5
escolha da 1ESp? b, Nio. 4 20,5%
Totais 200 100%
Q.16 0 valor do mensalidade foi um fator decisivo em seu processo de | O- Sim. 68 34%
escolha da 1ESp? b. Néio. 132 66%
Totais 200 100%
Q.17 Alocalizagdo da instituicdo foi um fator decisivo em seu processo | &- Sim. 157 78,5%
de escolha da [ESp? b. Nio. 43 21.5%
Totais 200 100%
Q.18 Fatores promocionais, fais como, data do vestibular, processo 0. Sim. 110 55%
selefivo e/ou infraestrutura da instituicdo, foram decisivos em seu

processo de escolha da IESp? b. Nao. 90 45%
Totais 200 100%
Q.19 As informagdes sobre o curso escolhido por vocg, disponiveis no | @ Sim. 142 %
site da IESp, foram suficientes para sanar suas ddvidas? b o, 58 29%
Totais 200 100%
Q.20 Mesmo estando matriculado(a) em uma IESp, vocé acessa o site | a. Sim. 107 53,5%
de outra(s) instituigdo (Ges) para saber sobre ela(s) e seus cursos e/ou

para fazer comparacdes? b. Nao. 93 46,5%
Totais 200 100%
Q.21 Vocé diria que o site da IESp na qual voc estd matriculodo(a) 6 | @ Sim. 178 89%
organizado e fdcil de navegar? b. N 2 1%
Totais 200 100%
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Questoes Alternativas | Respondentes | Percentuais
Q.22 Vocé diria que o site de outra insfituigio que vocé conhece & mais | a. Sim. 105 52,5%
organizado e mais fdcil de navegar que o da IESp na qual vocd estd
matriculado? b. Nao. 95 47,5%
Totais 200 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Referente aos aspectos merca-
doldgicos presentes nos sites, algu-
mas constatagdes chamam a atencéo:

Na Q.15, para - nada mesmo que
—-79,5% dos ingressantes em 2015 a
oferta de um determinado curso foi
um fator determinada na escolha da
instituicao.

Ja o valor da mensalidade (Q.16),
para os mesmos respondentes, foi
bem menos impactante, caindo para
34% como fator decisivo, ou seja, in-
terfere mais na escolha da IESp a ofer-
ta do curso do que o pre¢o do mesmo.
(Cabe ressaltar que, as IESp analisadas
nesta pesquisa nao apresentam pre-
¢o com variacdo considerada muita
elevada no segmento educacional, o
que ocorre, provavelmente porque
ambas sao de grande porte e prati-
cam agOes para atracao e retengao
da maior quantidade possivel de alu-
nos, geralmente, sobrando vagas nao
ocupados no processo anual de ma-
triculas, portanto, nao sobre espago
para praticar valores de mensalida-

des muito elevados, mais comum em

institui¢oes concentradas em certos
nichos de mercado).

Por sua vez, na Q.17, o aspecto
localizagao aparece com forga, ou seja,
quase 4 em cada 5 respondentes con-
sideram a localiza¢ao como fator de-
cisivo para a escolha da IESp (78,5%).
Ja fatores promocionais (Q.18) sdo
importantes, logo, decisivos para 55%
dos respondentes.

Interessantemente, quando essas
informacodes sdo cruzadas com as in-
formagoes referentes aos elementos
do composto de marketing que de-
vem aparecer nos sites das IESp (Q.14)
e sua prioridade, foi constatada a se-
guinte ordem: curso (53.5%), fatores
promocionais (25,5%), valor da men-
salidade (15,5) e localizagao (5,5).

Porém, quando o questionamen-
to envolve a importincia de tais fato-
res como decisivo para a escolha da
IESp (indiferentemente dessa infor-
macao estar no site, nas questoes de
15a18) a ordem ¢ alterada para: curso
(79,5%); localizacao (78,5%), fatores
promocionais (55%) e por ultimo o
valor da mensalidade (34%).
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Esta constatagdo revela que,
quando os aspectos do composto de
marketing sdo comparados entre si,
localiza¢ao perde importante, mas
quando sao isoladamente analisados,
quem perde importante é o valor da
mensalidade. Por certo, aqui estd uma
oportunidade de nova pesquisa, bus-
cando aprofundamento sobre a per-
cepgdo dos prospects.

Na Q.19, que abordou sobre as
informagoes disponiveis no site da
IESp para saber as duvidas sobre o
curso escolhido, 71% dos entrevista-
dos apontaram que as informacdes
foram suficientes, ou seja, atendem as
suas expectativas quanto ao conheci-
mento buscado sobre o curso.

Outro dado muito importante,
verificado pela Q.20, é o apontamento
de que 53,5% dos respondentes dizem
acessar o site de outra(s) instituicao(es)
para saber sobre ela, seus cursos e/ou
fazer comparagdes. Esta constatacido
leva a reflexdo de que, mesmo matricu-
lados em uma determinadas IESp mui-
tos alunos, na verdade, um pouco mais
da metade deles, estdo atentos a outras
instituicdes, fato que — dado o contex-
to competitivo do setor educacional
- pode tanto apontar oportunidades
para as IESp mais atentas ao proces-
so de atra¢do de alunos como pode

representar uma fragilidade frente a

Mercadeo <

acdes das instituicdes que ndo utiliza-
rem adequadamente os seus proprios
sites para se comunicar assertivamente
com seus alunos.

Questionados se o site da IESp
na qual estio matriculados é organi-
zado e facil de “navegar” (Q.21), 89%
disseram que sim (o site é facil de na-
vegar). Ao mesmo tempo, na Q.22,
nada menos que 52,5% responderam
que o site de outra instituigdo é mais
organizado e mais facil de “navegar”
que o da institui¢do na qual estao ma-
triculados, registro que sugere que os
respondentes realmente conhecem e

acessam os sites de outras instituicoes.

Consideraces Finais
O estudo buscou provocar a reflexdao
e o debate, por meio das constata-
¢Oes apresentadas, sobre a impor-
tancia dos sites das IESp como fator
capaz de influenciar as decisdes dos
prospects em favor da instituigao que,
mais cuidado e adequadamente, uti-
liza o canal de comunicagio site.
Considerando os ingressantes
em cursos superiores, no interior
do estado de Sao Paulo, em 2015, foi
possivel verificar que, os fatores mer-
cadolégicos, caracteristicas do cur-
so (produto), valor das mensalidades

(prego), localizagao do campus (praga)
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e caracteristicas promocionais da IESp
e de seus cursos (promogao) - relati-
vos ao composto de marketing (4Ps)
- sdo fortemente considerados pelos
prospects no momento da escolha da
IESp e do curso no qual se matricu-
lam. Portanto, ficou evidente a im-
portancia dos sites como meio para
o desenvolvimento de um posiciona-
mento de mercado capaz de influen-
ciar o efeito da comunicac¢io sobre o
publico-alvo e, também, como meio
capaz diferenciar positivamente a IESp
frente as instituicdes concorrentes.

A analise a que se chegou com
o estudo, considera que é fundamen-
tal que o site de cada IESp seja visto
como palco para a geragdo de posi-
cionamento e de influéncia sobre os
prospects (potenciais-alunos), con-
ferindo a este canal de comunicagéo
(site) importancia estratégica e, claro,
tornando-o foco de atengio das a¢des
mercadoldgicas das IESp.

A pesquisa constatou que 88,5%
dos alunos matriculados em 2015 re-
alizaram pesquisas em sites de busca
(como Google, Bing e Ask) sobre as
IESp antes de se matricular. Ao mes-
mo tempo, é fortemente relevante a
constatacao de que para 75,5% dos
pesquisados, o site da IESp foi deci-
sivo no momento da escolha, numero

confirmado pelos dados de que, para

» Influéncia dos sites das Instituicdes - Marcelo Socorro Zambon y Antonio Carlos Giuliani

63,5% dos questionados, as informa-
¢oes do site da propria IESp foi mais
importante que as informagoes pro-
venientes de sites de busca (36,5%).

Quando questionados se, na es-
colha da IESp foi mais importante: (a)
as informacgoes disponiveis na inter-
net; (b) a opinido do pais; (c) a opiniao
de amigos; (d) a opinido de colegas de
trabalho; (e) a opinido de professores
e (f) a opinido de outros, verificou-se
que 34,5% apontaram que o mais rele-
vante foram as proprias informagoes
disponiveis na internet e para 39% a
opinido dos amigos. Juntos, estes dois
indicadores, possuem 73,5% do peso
da escolha, além disso, a representa-
tividade das informacdes na web esta
bem proxima do indicador mais mar-
cante (opinido de amigos).

A internet também foi considera
como meio para as propagandas mais
relevantes 55%, nimero proximo aos
53,5% que apontam que as informa-
¢oes sobre o produto da IESp (cursos)
¢é ainformagdo mais importante a ser
apresentada no site da instituigao.

Tais dados confirmam a relevan-
cia dos sites das instituices e sua ca-
pacidade de influenciar a decisao dos
prospects tornando-os alunos regu-
larmente matriculados. Estratégica e
mercadologicamente, os sifes precisam

receber muita atencao dos gestores e,
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neles as informagdes devem ser clara,
faceis de encontrar e construidas com
linguagem adequada ao publico-alvo,
além de absolutamente verdadeira.

Estas constatagdes confirmam
que a elaboracdo dos sites baseadas
nos compostos de marketing pode
contribuir para o posicionamento da
IESp no mercado, pois promove infor-
magdes com claras e focadas nos inte-
resses das instituicdes (atrair alunos)
e nos interesses dos potenciais alunos
(localizagio, curso, fatores promocio-
nais e valor da mensalidade).

Por fim, como sugestdes para no-
vos estudos tém-se: refazer a pesquisa
com alunos de institui¢des de menor
porte; pesquisar também IESp instala-
das em outras cidades e em outros esta-
dos; desenvolver um estudo - guardadas
suas proporgdes — para saber o que pen-
sam os estudantes de universidades pu-

blicas sobre os sites das mesmas.
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