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RESUMO

A sociedade evoluiu, a oferta a educagao superior aumentou e as instituicées de
ensino superior (IES) privadas passaram a investir em a¢des de marketing para se
destacarem de seus concorrentes e tentarem obter maior quantidade de alunos
matriculados. Esse fato foi responsavel por provocar, nos ultimos 10 anos,
mudangas relevantes e adaptagbes nas gestdes deste segmento, e a
profissionalizacdo da gestdo de marketing nas IES no Brasil tem sido fonte de
pesquisa nos estudos de métricas de marketing. O presente estudo tem como
objetivo identificar na literatura métricas em marketing aplicadas aos servigos
educacionais, o nivel de conhecimento dos gestores de instituigbes de ensino sobre
estas métricas e como estdo sendo utilizadas e desenvolvidas. A metodologia
utilizada neste estudo de natureza exploratéria foi a pesquisa qualitativa por meio de
entrevista em profundidade, realizada com oito profissionais dirigentes de marketing
de IES privadas, classificadas em pequeno, médio e grande porte, da cidade de
Curitiba - PR. Concluiu-se que o conhecimento empirico existe antes do avanco da
educacdo, mas se fazem necessarios o uso de métodos concretos e técnicos
capazes de identificar os resultados das agdées mercadologicas nas instituicoes. E
verificou-se que essas agdes comegaram a ser praticadas nos ultimos cinco anos
pela maioria das instituicdes pesquisadas e a tendéncia é que exista maior
desenvolvimento do mercado no setor da educagéao superior. Pesquisas futuras s&o

discutidas a luz da teoria de marketing.

Palavras-chave: Métricas de marketing; Indicadores de desempenho; Instituicbes
de Ensino superior.



ABSTRACT

Society has evolved, the offer for a college education has increased and private
institutions of higher education (IES) have invested in marketing activity to stand out
from their competitors to try to obtain large quantities of students registered. This
fact has been responsible for having provoked over the past ten years, relevant
changes and adaptations in the management of this market segment and the
professionalization of the management of marketing of IES’s in Brazil has become
the source of research in the study of market patterns. The present study has as its
objective, the identification in literature pertaining to patterns in marketing applied to
educational services, the level of knowledge of the management of institutions of
higher learning concerning this measurement and how they are being utilized and
developed. The methodology used in this study of an exploratory nature was a
qualitative study through extensive interviews, done with eight marketing
professionals of private IES institutions, classified as small, medium or large in the
city of Curitiba, PR. It was concluded that the empirical proof exists before the
advance of education but this proof necessitates the use of concrete methods and
techniques capable of identifying the results of marketing patterns on the institutions.
And it was verified that these activities started to be practiced in the past 5 years by
the majority of institutions researched and the tendency is that there exists a greater
market development in the sector of institutions of higher learning. Future research is

being discussed concerning marketing theory.

Keywords: Marketing metrics; Performance indicators; Private institutions of higher

education.
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CAPITULO 1
INTRODUGAO

1.1 Tema

O cenario do Ensino Superior no Brasil tem sofrido alteragdes a partir do final
da década de 1990. Em 1997, existiam no pais, 689 Instituicdes de Ensino Superior
(IES) privadas e 211 publicas. Entre 1997 e 2007 o numero de instituicdes privadas
aumentou em 256%, como mostra o Grafico 1. Neste periodo as IES registraram
uma média anual de 17% de crescimento. No entanto, a partir de 2001 o nimero de
alunos matriculados no ensino médio apresentou-se constante (BRAGA et al., 2005).

Este aumento do nimero de IES e a tendéncia de uma demanda menor que o
numero de vagas ofertadas (alunos provenientes do ensino médio) elevaram a
importancia de um tema no meio académico e organizacional, que € a utilizagdo de
ferramentas de marketing no setor educacional. Nao obstante a sua utilizagéo, os
gestores de marketing precisam conhecer e saber utilizar métodos de mensuragao
para avaliar o desempenho destas ferramentas (WEBSTER, 1981; HAUSER e
KATZ, 1998; CLARK, 1999; AMBLER, 2000; AMBLER e KOKKINAKI, 2004;
BARWISE, 2004; PATTERSON, 2007).

Grafico 1 - Nimero de |IES no Brasil
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Em relacdo ao numero de IES em funcionamento no ano 2008, houve uma
reducdo de 29 instituigbes, comparativamente ao ano 2007, consolidando outra
tendéncia do mercado, que é a estabilizagdo na criagdo de novas IES, como
demonstrado no Grafico 2 (até 2004 ocorreu aumento ano a ano).

A explicagao mais provavel para esta diminuigéo de instituicbes sao as fusdes
ou aquisicdbes. No entanto, o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira - INEP (2009a) mostrou que a redugdo de IES nao
seguiu a porcentagem equivalente ao numero de vagas ofertadas, pois, em 1997
havia aproximadamente 700 mil vagas e em 2003, dois milhées (Grafico 2). Os
dados mostram também que em 2008 as vagas ofertadas foram de trés milhdes. A
analise do numero de IES com as vagas ofertadas somadas ao numero de cursos
ofertados amplia a visdo do mercado, pois em 1997 havia 6.132 cursos e em 2008
cerca de 25 mil, incluindo presenciais e a distancia segundo.

Contudo, os gestores de IES estdo preocupados com o numero de matriculas
oriundas dos processos seletivos e a retengdo dos alunos. Para isso sao
necessarias estratégias de marketing aplicadas ao setor, o qual nao possui um
histérico de agbes e inovagdes em marketing. O tema desta pesquisa aborda a

questao de mensurar estas agdes e com isso poder controla-las.

Grafico 2 - Numero de vagas na graduagao das |ES Brasileiras
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1.2 Justificativa da pesquisa

De acordo com o Grafico 2, percebeu-se que o numero de vagas foi crescente
até 2003 e dados do INEP (2009a) apontam para uma continuidade deste
crescimento. Isto € um dos fatores que esta fazendo as IES investirem em novas
estratégias de comunicagao e marketing (PORTO, 2003; BRAGA et al., 2005)

Em 2003, o segmento expandiu 13,6%, mas, em 2006, este numero foi de
4,8%. Segundo INEP (2009a) o setor privado passa por fusbes e aquisi¢cdes, por
isso esta diminuicdo na criagdo de novas IES (foram criadas 11 em 2007), o que
explica esta pequena variagdo, observada no Grafico 3.

Grafico 3 - Taxa de criagdo de novas IES privadas no Brasil.
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A taxa de crescimento do setor ndo segue uma linha ascendente desde 2004,
mesmo assim, as instituicdes estao com cerca de 1,4 milhdo das carteiras em cursos
presenciais de Universidades, Centros Universitarios e Faculdades desocupadas.
Sabe-se que o numero de novas vagas no Ensino Superior em 2008 foi de
2.985.137. Isto significa que a cada 100 vagas do ensino superior brasileiro, 49
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ficam ociosas, e para as instituicdes particulares, sem a receita destas vagas, pode-

se comprometer a sua saude financeira (INEP, 2009b).

As consideragbes sobre o numero de vagas ociosas nas |IES e uma
estabilidade na demanda (INEP, 2003), alertam as instituicbes para a competicdo
por novos alunos matriculados e a retengdo de alunos. Entretanto, ha instituicées
mal preparadas para esta competicdo na captacido de alunos e que podem perder
espago ou até deixar o mercado. E uma situagao de sobrevivéncia e adaptagao para

o setor.

Muitos gestores de instituicbes captaram os sinais do mercado e por
observacao dos concorrentes sédo percebidas mudangas na forma de comunicagéo e
posicionamento das marcas. Na visdao de consultorias especializadas no setor
educacional os mantenedores das IES avistaram um ponto de saturagdo e esperam

por mudancgas negativas, Braga et al., (2005):

Muitos empresarios do setor (mantenedores) acreditam que
quando o mercado chegar ao ponto de saturagao (e ja chegou
nas classes com poder aquisitivo para demandar o ensino
privado), ndo havera mais instituicées interessadas em entrar
nele. Ledo engano. Na pratica, mesmo sem grande
crescimento de demanda, teremos sempre um bom numero de
novos entrantes, de novos players. Se estes novos entrantes
forem melhores ou apresentarem diferenciais competitivos
significativos, terdo o seu quinhdo de clientes, mas sempre a
custa da perda de alunos (ou melhor, da perda da capta¢éo de
novos alunos) de outras instituicbes. Neste processo, a quebra
ou faléncia de algumas instituicdes ndo sé é inevitavel, mas é
também parte do ciclo de mudangas constantes em que
vivemos hoje.

As instituicdes educacionais reconhecem que ha problemas de marketing,
pois o declinio do numero de alunos potenciais e de alunos matriculados sao
indicadores sobre a sua dependéncia em relagdo ao mercado que atendem. Com
esta visdo, as IES investem em melhorias, em diferenciais, na qualidade do ensino e
profissionalizagcdo na gestdo, bem como, mais atengdo ao setor de marketing
(KOTLER e FOX, 1994; PORTO, 2003; BRAGA et al., 2005;).

Este cenario é suficiente para que o mercado educacional estabeleca
providéncias imediatas, como manter a qualidade dos servigos prestados e divulgar

os diferenciais, a fim de aumentar o valor da marca e o numero de alunos
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matriculados. De acordo com Facé (2006), muitas IES vém aumentando a verba em
marketing, comprovada pelo Ibope Monitor (MIDIA DADOS, 2005), que mede
investimentos em propaganda, na categoria ensino escolar e universitario, nos quais
foram despendidos, em 2003, mais de R$ 400 milhées em midia impressa. Dados
de 2007 informam o investimento passou para R$ 625 milhées (MiDIA DADOS,
2007). Assim, além de investir na qualidade do ensino, as IES visam atrair o futuro
aluno com o incremento de a¢des de marketing, eventos promocionais, estratégias
de preco e propagandas semelhantes as praticadas pelo setor varejista para

promover seus produtos.

Uma das grandes perguntas a serem respondidas pelos gestores das
instituicdes é: como atrair a atencao dos estudantes a ponto de darem preferéncia a

uma determinada instituicao particular?

Para atingir este objetivo observa-se que algumas das estratégias praticadas
no mercado sao criar mais valor para a marca e trabalhar com uma comunicagao
integrada. Neste mesmo sentido, a partir do comprometimento de mais verbas surge
a necessidade de medir com precisdo os resultados do marketing. Quando a
mensuracao nao é realizada, a avaliagdo da gestao e os esforgos de marketing

serao medidos subjetivamente.

No inicio da década de 1980 um estudo em corpora¢gdes americanas apontou
que seus profissionais de marketing geralmente nao pensavam de forma inovadora
e empreendedora, atribuindo parte do problema aos sistemas utilizados para dirigir,
avaliar e controlar a performance de suas atividades (WEBSTER, 1981). No final dos
anos 1990, o tema métricas de marketing foi apontado pelo Marketing Science
Institute (MSI) como prioridade de pesquisa para os triénios 1998-2000 (MSI, 1998),
2000-2002 (MSI, 2000) e 2006-2008 (MSI, 2006).

O uso de métricas para explicar fendmenos é claro nas ciéncias exatas e
biolégicas, porém, nas ciéncias sociais aplicadas, isto € pouco transparente e ha
caréncia de métodos ou ferramentas disponiveis para gestao. Devido essa escassez
de ferramentas e auséncia de rigor na mensuragao de acdes de marketing surge o

assunto desta pesquisa.
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1.3 Problema de pesquisa e objetivos

Com o aumento do nimero de IES, das vagas ofertadas de cursos superiores
e uma demanda estavel pelo ensino superior (INEP, 2009a), os gestores das IES
preocupam-se em desenvolver novas estratégias e taticas de marketing para atrair

mais alunos e com isso preencher o maior nimero das novas vagas ofertadas.

Segundo Hauser e Katz (1998) criar estratégias e dirigir uma campanha
publicitaria € mais simples que propor as métricas de desempenho. Mensurar estas
acdes é algo que passou a ser estudado com maior atencao a partir da década de
1980. No ensino superior privado, este pensamento de melhorias nas estratégias de
marketing e suas mensuragdes foram observados inicialmente em 2003 com a
reunido de 500 representantes de instituigbes de ensino no 1° Congresso Brasileiro
de Marketing e Comunicagao para Instituicdes de Ensino, realizado pelo Sindicato
das Entidades Mantenedoras de Ensino Superior no Estado de Sao Paulo
(SEMESP). Segundo o presidente daquela gestdo, este evento refletiu a
preocupac¢ao em relagao ao desempenho e o marketing do setor (STRAUSS, 2003).

O crescimento da oferta e a estagnag¢ao da demanda para o ensino superior
aumentam o interesse das universidades e do mercado por um conhecimento mais
aprofundado em relagdo ao marketing e a sua mensuragao (PERIN e SAMPAIO,
1999), o que eleva a importancia do assunto para os académicos e gestores. Com
isto, o objetivo desta pesquisa foi construido a fim de identificar o grau de
conhecimento e uso das métricas de marketing nas instituicbes de ensino superior

privadas. A questao que norteia a pesquisa é:

Quais as métricas de marketing mais usadas e como séo utilizadas em

Instituicbes de Ensino Superior privadas?

O referencial tedrico para métricas de marketing € escasso em relagdo ao
numero de publicagbes aplicadas ao segmento educacional e, para alcangar o

objetivo final da pesquisa, alguns objetivos intermediarios precisam ser analisados:
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I Identificar na literatura métricas de marketing aplicadas aos servigos
educacionais;

. Apontar sobre o conhecimento, desenvolvimento e uso de métricas de
marketing nas IES;

fl. Identificar o nivel de conhecimento dos gestores sobre métricas de
marketing.

A dissertacao esta formatada com uma estrutura dividida em capitulos e sub-
capitulos. O presente capitulo aborda a introdugdo do assunto, com seu tema, o
cenario atual do ensino superior, justificativa, problema geral pesquisa e objetivos
intermediarios. No capitulo 2 o referencial teérico é subdividido, desde o inicio das
pesquisas sobre indicadores de desempenho nas organizagdes até os estudos
especificos sobre o assunto métricas de marketing. No capitulo 3 sdo apresentados
o método da pesquisa, o perfil dos entrevistados e a forma de coleta de dados. No
capitulo 4 sdo analisados os resultados e a interpretacdo dos dados das entrevistas.
No capitulo 5 sao feitas as consideragdes finais, aliadas aos fundamentos teéricos
pesquisados. Por fim, sdo apresentadas as contribuicbes da pesquisa para o meio

gerencial, sendo consideradas as limitagdes e sugestdes para pesquisas futuras.



CAPITULO 2
REFERENCIAL TEORICO

2.1 Evolucao historica dos estudos de métricas de marketing

As empresas crescem, evoluem, os produtos sdo melhorados e o consumidor
passa a ter diversas marcas a sua frente para comparar e escolher. Um exemplo &
visto ao entrar em um supermercado e observar a prateleira de certa categoria de
produtos e perceber que existe uma grande oferta de marcas diferentes. As
organizagbes enfrentam concorrentes e atendem a um consumidor com acesso a

internet, a qual possibilita comparar os produtos e conhecer as suas marcas.

Devido a essa competicdo entre os concorrentes e maior acesso as
informagdes pelos consumidores, ha necessidade de rever as estratégias de
marketing e comunicagdo que fagam a marca de uma organizagao estar mais
presente na vida das pessoas e com isso aumentar a chance de ser mais

consumida.

Medir as ag¢bes de marketing tem sido um desafio para os executivos
(FARRIS et al., 2007), pois as organizagbes precisam comprovar os resultados das
estratégias e expor aos acionistas ou sécios. A fim de medir estas agdes
estratégicas com precisao, entender melhor os resultados e avaliar o desempenho
dos executivos, a literatura de negocios insere um tema recorrente da disciplina de
administracéo estratégica - as medidas de desempenho (VENKATRAMAN, 1986). E
uma area em que muitos profissionais néao possuem afinidade e tem sido uma
exigéncia do mercado (FARRIS et al., 2007).

O Quadro 1 apresenta um histérico com os autores que promoveram as
primeiras publicagbes sobre avaliagdo de desempenho em marketing o qual, a partir
da década de 1980, houve maior interesse por parte das organizagbes e
universidades em entender profundamente o assunto (WEBSTER, 1981;
DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993).
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Quadro 1 - Histoérico de autores que pesquisaram métricas de marketing

Estudou sobre a ligagdo entre produtividade de marketing e os

Webster (1981) conceitos e técnicas de seu gerenciamento.

Parasuraman, Zeitham! e Berry Propuseram métricas de qualidade em servigos sob o enfoque de
(1985) como o servigo foi entregue e qual era a expectativa do cliente.

Venkatraman e Ramanujam Propuseram um esquema classificatério bidimensional baseado em
(1986) dez métricas

Estudaram sobre métodos de mensuracdo da orientagdo para o

Kohli, Jaworski e Kumar (1993) mercado

Deshpandé, Farley e Webster Estudaram o desempenho empresarial para verificar a influéncia nos
(1993) resultados para empresas que investem em inovagao

Aborda a mudanga de pensamento administrativo em relagdo ao uso

Clark (1999) de medidas simples de mensuragdo para 0 uso de métricas amplas

Publicaram um livro com a explicagdo de mais de 50 meétricas de

Farris et al. (2007) marketing

Publica um livio com a explicagdo de mais de 103 métricas de

Davis (2007) marketing

As medidas de desempenho surgiram dentro da linha de estudos em
estratégias, mas outras subdivisdes da administracdo, como finangas e marketing
também as adotaram e fizeram suas observacdes particulares a respeito do
conceito. Na administragdo mercadologica haviam autores que sinalizavam, também
desde a década de 1980, sobre a necessidade de criar formas de mensuragéao do
desempenho das acgdes de marketing e munir os gestores com informagoes precisas
(WEBSTER, 1981; SRIVASTAVA et al., 1998).

Apoés estas iniciativas, passou-se a fase da evolugdo do conceito e
identificacdo do seu uso nas organizagdes. Barwise e Farley (2004) realizaram um
estudo sobre a mensuragao das agdes e despesas de marketing em industrias de
cinco paises (Estados Unidos, Japdo, Alemanha, Reino Unido e Franga) e
identificaram que a maioria usa em média duas das seis métricas de marketing mais
conhecidas (Figura 1). A métrica mais utilizada, participacdo de mercado (market
share), esta presente na gestdo de 79% das empresas e, em seguida, a meétrica
qualidade percebida do produto/servigo € utilizada por 77% delas. Outras métricas,
como o valor atual/potencial do tempo de vida do cliente sédo relatadas em apenas

40% das empresas.
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Figura 1 - As seis métricas de marketing mais comuns na industria

Market share

Valor atual/potencial .
do tempo de vida do Qualidade

CliEnts percebida

Fidelizagao /
retencao

Preco relativo

Rentabilidade do
cliente / segmento

Fonte: adaptado de Barwise e Farley, 2004

Ainda na pesquisa de Barwise e Farley (2004) observaram que dentro dos
paises pesquisados existem diferencgas culturais e de gestdo entre eles, como as
empresas alemas que afirmam serem os maiores adeptos ao uso de métricas e as
empresas japonesas em considerar que utilizam pouco, as métricas em seus
negocios. Apesar das diferengas culturais, existem definicdes em comum a respeito
das métricas, por exemplo, no estudo de Lovelock e Wright (2001), a qualidade
percebida do produto/servigo refere-se a uma avaliagao geral que uma pessoa faz a

respeito de sua experiéncia com ele em certo momento.

Gerenciar orgamentos e conduzir estratégias de marketing sem saber qual a
contribuicdo para o valor da marca de uma empresa pode sinalizar uma falha da
gestdao. O mercado de Marketing Direto faturou, no ano de 2007, R$ 17,4 bilhdes, o
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que representa um crescimento de 15,2% em relagdo a 2006 (MELLO, 2008).
Comparativamente, em 2000 o faturamento era de R$ 7,5 bilhées. No setor
educacional, Fac6é (2006) mostra que foram investidos em marketing valores
superiores a 400 milhdes de reais, porém nao se encontram dados sobre o retorno
sobre o investimento em marketing (ROIM).

Segundo Webster (1981) apud Grinberg (2000):

“... 0 marketing tem sido, nos ultimos anos, muito questionado, em
relacdo a sua produtividade. Ja no inicio da década de 1980,
Webster (1981) mostrava, em estudo realizado com altos executivos
de 21 grandes corporacdes americanas, que seus profissionais de
marketing geralmente ndo pensavam de forma inovadora e
empreendedora, atribuindo parte do problema aos sistemas
utilizados para dirigir, avaliar e controlar a performance de suas
atividades. Segundo o autor, aparentemente, havia pouca ou
nenhuma ligagdo entre a analise da produtividade de marketing e
conceitos e técnicas da ciéncia de gerenciamento desenvolvida nas
duas ultimas décadas.”

Medir a eficacia de uma producdo industrial &€ algo tangivel, controlavel, no
entanto, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) enfatizam que a qualidade em
produtos tangiveis é descrita € mensurada, e que qualidade em servigos é
largamente indefinida e ndo pesquisada. Ainda, medir a qualidade em servigos
significa entender como o servigo foi entregue e qual era a expectativa do cliente. Os
métodos de se avaliar servigos sdo, até o momento, subjetivos ou ligados a um ou
outro referencial. Venkatraman e Ramanujam (1986) pesquisaram sobre um
esquema classificatorio bidimensional que realga dez modos diferentes para
mensuracao de desempenho empresarial em pesquisa de estratégia. Com isso, é
inserida na ciéncia administrativa uma nova visdo de se mensurar atividades

intangiveis, como 0s servigos.

No inicio da década de 1990 foram apresentados estudos sobre métodos de
mensuragdo da orientagdo para o mercado, um assunto proveniente da
administracdo estratégica e muito pesquisado por académicos e praticantes na
época (KOHLI, JAWORSKI e KUMAR, 1993). Outro estudo da mesma década

buscou pesquisar em empresas japonesas, a questdo de orientagao para o cliente
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como forma de estratégia e inovagdo para o mercado e constataram que o
desempenho empresarial €& acrescido quando se investe em inovagao
(DESHPANDE, FARLEY e WEBSTER, 1993).

No final da década de 1990 a mensuragdo do desempenho nas empresas é
conduzida por dois critérios: crescimento de vendas e rentabilidade do patriménio.
(MORAES, 1998). Outros autores também apresentaram estudos sobre métricas de
marketing e o desempenho empresarial e compararam indicadores subjetivos (de
percepcao) e objetivos (retorno sobre ativos, taxa de crescimento de vendas e
lucratividade). O estudo sugere que estes indicadores apresentaram positiva e
significativa correlagdo com a performance geral das empresas, assinalando que
esses trés indicadores podem ser utilizados quando se pretende avaliar a
performance empresarial de forma subjetiva (PERIN e SAMPAIO, 1999).

Neste momento da histéria da evolugdo dos conceitos de métricas de
marketing, uma pesquisa apresenta trés temas que abordam a mudanga de
pensamento do uso de medidas simples de mensuragao (outputs measures) para o
uso de métricas amplas. Assim, foram propostas as seguintes idéias (Figura 2): a
transicdo das medidas financeiras para as nao financeiras, a expansdo da
mensuracdo de resultados de marketing para a mensuragdo das entradas de
marketing (input measures) e a evolugdo da visdo unidimensional de medidas de

desempenho para a visdo multidimensional (CLARK, 1999).

A partir do final da década de 1990 que os estudos das métricas de marketing
comecam a estar mais presentes nos trabalhos cientificos apresentados em

congressos e publicacées de revistas cientificas (ALMEIDA, 2007).
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Figura 2 - A expansao do dominio das métricas de marketing
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Fonte: adaptado de Clark (1999)

2.2 O uso do marketing e a aplicagcao das métricas nas IES

Alguns gestores de IES apresentam rejeicdo ao uso do marketing para o
ensino superior e isso afeta o aprimoramento e uso técnico-profissional das
ferramentas de marketing para enfrentar a concorréncia, o aumento na oferta de
vagas e o pouco crescimento na demanda (COBRA e BRAGA, 2004). Porém, a
partir do inicio de 2000, as IES passaram a reconhecer a necessidade e o valor de
se adotar um planejamento de marketing (STRAUSS, 2003).

Kotler e Fox (1994) haviam identificado o seguinte comportamento do reitor
de uma universidade a respeito da profissionalizacdo do marketing nas IES, que ele

reconhece a necessidade de se investir em marketing, mas néo esta preparado para



25

conduzir uma mudanga cultural na organizagdo. Nisto, sdo apresentadas cinco
justificativas (crengas) que inibem o avango do marketing profissional dentro das
instituicdes de ensino, conforme se observa na Figura 3:

Figura 3 - Principais problemas para a criagdo de uma politica de marketing

1. Os chefes de departamentonao tém tempo para redigir
planosformais, nem a alta administracao para avalia-los.

2. A maioria dos chefes de departamento ndo estdao
preparados para planejar. Comandam seus departamentos
em fun¢do da qualificagdo académica ndo porgue sejam
gestores.

3. Eles ndo usariam seus planos. Esses apenas causariam
boa impressdao e, depois, seriam arquivados. Os planos
podem, ainda, ficar obsoletos no dia que foram

preparados, devido as mudangas rapidas do mundo
académico.

4. A administracao tem planos que sdao mantidos em
segredo dos chefes de departamento, uma vez gue estes
podem se sentir ameacados e nao devem ser encorajados
a cultivar expectativas irrealistas que o diretor ou reitor
teria que rejeitar.

5. Implantarum sistema de planejamento formal e fazé-lo
funcionar custa muito dinheiro e tempo.

Fonte: adaptado de Kotler e Fox (1994)

Embora estas crengas tenham sido identificadas, o cenario apresentado a
partir de 1997 (Grafico 1) alerta as IES que sistemas formais de planejamento e
controle sdao necessarios € melhoram o controle do desempenho da instituicdo. O
planejamento formal e as ferramentas de marketing ajudam a instituicdo a manter
uma comunicagao linear e mais eficiente com os seus publicos determinados.

O gerenciamento do planejamento de marketing dentro de uma organizagao
(Figura 4) possibilita ao gestor melhor visdo e controle das etapas a fim de obter
eficiéncia no processo.

A primeira etapa do planejamento possibilita que a IES identifique e gerencie
melhor as oportunidades atraentes para os objetivos de marketing. Na segunda
etapa entra o processo de execugdo, que é a etapa em que as empresas podem se
diferenciar dos concorrentes. Considerada uma tarefa complexa, executar & algo
que nao acontece por si sO, € preciso que a organizagao administre trés processos-
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chave, que sdo: administragdo de pessoal, comunicagdo da estratégia com clareza a
todos os envolvidos e determinagdo das operagbes necessarias (BOSSIDY e
CHARAN, 2005).

A terceira etapa do planejamento de marketing € o controle que assegura se
os objetivos estdo sendo atingidos. Este controle envolve a mensuragdo dos
resultados, a analise das causas de resultados ndo esperados e a adogao de agoes
emergenciais de corre¢ao, o que pode interferir no plano para se fazer ajustes e na
sua execucgao.

Figura 4 - Planejamento de marketing e as métricas de marketing

4+ Identificacdo de mercados-alvo atraentes;
| ~ * Desenvolvimento de estratégias de marketing;
L 0n e Desenvolvimento de programas de ag3o.

' » Implementagao de programas de agao.

<. Mensuracdo dos resultados (METRICAS DE MARKETING)
| * Diagnosticos dos resultados;
* Tomada de agdes corretivas.

Fonte: adaptado de Kotler e Fox (1994)

Uma instituicdo que inicia um planejamento a longo prazo assume que as
estratégias, a estrutura institucional e os procedimentos atuais permanecerao
apropriados, mesmo com alteragbes no cenario competitivo. Eventualmente a
administracdo da IES percebe que o ambiente € modificado rapidamente e que é
exigido um pensamento estratégico, por isso, cabe aos administradores a
responsabilidade de criar planos de contingéncia para reagiram diante de novas
ameacas e oportunidades. As IES necessitam conduzir com profissionalismo essas
contingéncias e estar preparadas para adotar agdes se o sistema de controle de
marketing sinalizar a existéncia de algum problema (KOTLER e FOX, 1994).
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2.3 Painel de controle na gestao das métricas de marketing

O controle de marketing € um sistema preventivo, abrangente, que envolve a
analise do plano de uma forma geral, com a determinagdo de metas e o seu
alcance. No momento que um plano de marketing € implantado pode ocorrer
alteragbes no mercado, como por exemplo alguma mudanga na legislagao
educacional. A IES tera que re-planejar, reorganizar e atender ao novo ambiente de

mercado.

O sistema de controle de marketing inclui técnicas para avaliar se as metas
do plano estao sendo atingidas e realizar ajustes quando isto ndo estiver ocorrendo.
O controle estratégico consiste de uma avaliagdo sistematica do desempenho de
marketing da instituicdo em relagdo a suas oportunidades de mercado (KOTLER e
FOX, 1994).

Esta avaliagdo sistematica do desempenho de marketing pode ser traduzida
em um modelo concreto, o qual é chamado de painel de controle de marketing
(dashboard). Uma vez que uma empresa define as métricas de marketing, pode criar
um painel que ira fornecer uma maneira de controlar visualmente as suas metricas.
O gestor tera uma ferramenta para acompanhar o progresso, analisar os resultados
e fornecer subsidios para tomada de decisées quando necessarias. Os beneficios
do uso do painel de controle podem ser observados na Figura 5 (PATTERSON,
2007; QUEIROZ, 2009).
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Figura 5 - Beneficios do uso do painel de controle de marketing

Promove a tomada de
decisdes

Permite um meihor
Ajuda a avaliar o que é alinhamento entre o
que nao funciona marketing e 0s objetivos
da instituigdo

Painel de Traduz medidas
Mostra como o marketing complexas em um
esta no momento CO”trOle de conjunto significabivo e
markeﬁ ng coerente de informagdes

Fonte: adaptado de Patterson, 2007

Ao se observar os beneficios do uso do painel de controle (Figura 5) e
relaciona-lo ao setor educacional observa-se a possibilidade de fornecer ao gestor,
por exemplo, uma visao detalhada do andamento de novas matriculas e apresentar

informagdes que fornegam subsidios para uma tomada decisdo apropriada.

2.4 O conceito e as métricas utilizadas no marketing

Em relagdo ao conceito da gestdo das métricas de marketing, Patterson
(2007) define como a pratica organizada no equilibrio dos processos, sistemas e
pessoas envolvidas para um conjunto comum de metas e objetivos. Ele ainda afirma
que qualquer sistema que seja usado para alinhar as necessidades de marketing
com o negocio e transforma-lo em um desempenho-dirigido, baseado em resultados
e centrado no cliente, & considerado como uma gestdo de métricas de marketing.
Esta visdo mostra que o objetivo do marketing ultrapassa a fun¢cao de dar suporte a

vendas conforme analisado em suas pesquisas.
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Para Grinberg (2001), a teoria de métricas de marketing, originalmente,
abrange cinco grandes linhas de pesquisas, conforme a Figura 6, as quais compdem
um modelo em relagédo a gestdo de métricas de marketing e engloba uma forma
multipla de se utilizar as avaliagdes. Os cinco grandes tépicos sado: o valor do cliente,
valor da marca, comércio eletrénico, mix de métricas em marketing e medidas
financeiras. Dentro desta estrutura, a métrica valor do cliente subdivide-se em dois
temas considerados alicerces para a construgdo do conhecimento, que sdo: as

medidas de desempenho e a orientagdo para o mercado.

Figura 6 - As cinco grandes linhas de pesquisa das métricas de marketing

X I N : mix de )
o valor do valor da comeércio o N medidas
cliente marca eletronico : financeiras
marketing
lv ] L - i
| . - orientacdao
| medidas de ¢
desempenho palan
mercado

Fonte: adaptado de Grinberg (2001)

Farris et al. (2007) propdem que as métricas de marketing podem estar
agrupadas de uma forma diferente da proposta por Grinberg (2001), conforme a
Figura 7, e com isso & proposto oito grandes areas para a gestdo das métricas de
marketing, que sao: participagdo em coragdes, mentes e mercados; margens e
lucros; gerenciamento de produtos e de portfélio; rentabilidade do cliente;
gerenciamento da equipe de vendas e do canal; estratégia de pregos; promogao;,
métricas da midia e da web e marketing e finangas.
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Figura 7 - Modelo de organizagdo das métricas de marketing

OPERACOES

. LOGISTICA

" EQUIPE DE

FINANGAS | VENDAS

AGENCIA DE
PROPAGANDA

Fonte: Farris et al. (2007)

2.5 O uso e a quantidade de métricas de marketing na gestao

A importancia do uso das métricas de marketing pelas organizagbes se da
pelas analises e mensuragées feitas a respeito de algo planejado, mas concentrar a
estratégia de mensuragédo em métricas relevantes, relacionadas com os produtos ou
servigos, € uma tarefa técnica que depende de habilidades (PATTERSON, 2007).

A relagéo entre o numero de métricas e a sua eficacia foi observada em um
estudo de Hauser e Katz (1998) desenvolvido em uma empresa de cartao de crédito
que tinha experiéncia no uso de mais de 100 métricas diferentes em seu painel de
controle. O excesso de métricas foi identificado em uma métrica da qualidade dos
plasticos utilizados em seus cartdes de crédito que avaliava a tolerancia a bolhas ou
manchas. Porém, depois de conversar com os clientes, foi observado que nunca
perceberam as manchas, desde que a tarja magnética do cartao funcionasse. Por
outro lado, os clientes ficaram extremamente preocupados com outros aspectos do
servigo. Ao focar a qualidade do plastico, a empresa havia desviado a atengao das

questdes que eram relevantes para os clientes. Com esta pesquisa a empresa
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reduziu o numero de suas métricas para mais da metade e concentrou os esforgos
para os aspectos do servico que fizessem com que aumentassem a receita e

melhorassem os lucros.

O uso preciso de métricas de marketing em uma organizagao serve de apoio
nas tomadas de decisdo (DAVIS, 2007). Nas IES, varias métricas podem ser usadas
para medir o desempenho das agdes de marketing. A métrica lembranga da marca e
o custo de aquisicdo do cliente podem ser bons indicadores para saber como o
marketing esta sendo usado na IES, da mesma forma que as métricas de freqiiéncia
de compra e lealdade a marca sdo indicadores-chave para medir o valor da marca

para o cliente.

Na proposta de Davis (2007) existem varias possibilidades de medir o
desempenho do marketing nas IES, cabe ao gestor organizar e definir quais sao as
mais relevantes. Cobra e Braga (2004) afirmam que o marketing das IES precisa ser
aprimorado e novas estratégias sdo necessarias, mas segundo Patterson (2007) nao
bastam apenas novas agdes, tem que medi-las para saber se estao contribuindo

para as metas da organiza¢ao ou nao.

Segundo Davis (2007) existem métricas normalmente utilizadas pelo
marketing como as vendas e a preferéncia por uma marca, mas as organizagdes
percebem a necessidade de combina-las a outras métricas como a taxa de adogao
de novos produtos e o valor da marca. Estes tipos de métricas podem parecer
incomuns das métricas normalmente utilizadas pelo marketing e este autor propoe
que as metricas sejam administradas em conjunto a fim de formar um sistema de

avaliacao abrangente.

Nesta pesquisa o foco esta no estudo das métricas de marketing aplicadas
aos servicos educacionais e as bases das métricas sdo explicadas de acordo com a
sua construgdo, as consideragdes a respeito da métrica e o propoésito (FARRIS,
2007; DAVIS, 2007).
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2.6 Métricas de gerenciamento de produto e valor da marca

Farris et al. (2007) apresentam mais de 50 métricas de marketing que servem
a variados segmentos de mercado e a métrica de valor da marca é apresentada
como um dos elementos-chave para o direcionamento das estratégias de marketing.
Para as IES ela representa todo o valor do servigo proposto e isto se insere na vida
do aluno ao levar consigo o diploma de uma graduacgao, por exemplo, por toda a sua

carreira.

As métricas de gerenciamento de produto podem ser administradas segundo
a sua demanda, participagdo em relagdo ao segmento que atua e pelo valor que a

marca representa, conforme se observa nas descrigcbes das métricas no Quadro 2.

Segundo Barwise e Farley (2004) a métrica mais utilizada pelas organizagdes
€ a participacdo de mercado (market share), conforme descrita no Quadro 2. No
ensino superior € uma medida que, por monitorar sinais de mudangas no cenario
competitivo, freqliientemente leva a acgbes estratégicas ou taticas por parte das
instituicbes. E um indicador de como uma organizagdo esta se saindo em relagao
aos seus concorrentes. As demais métricas também contribuem para o
gerenciamento do desempenho de marketing nas organizagdes, conforme se

observa nos propésitos descritos do Quadro 2.

Quadro 2 - Métricas de gerenciamento de produto e valor de marca

METRICA

CONSTRUGAO

CONSIDERACOES

PROPOSITO

Numero de
matriculas
efetivas

E o numero efetivo de
matriculas novas do
primeiro periodo
registradas no inicio no
periodo letivo.

Nao sdo somadas as
matriculas de primeiro
periodo de alunos
veteranos reprovados.

Indica a entrada de
novos alunos da IES

Numero de
inscritos no
processo
seletivo

E a quantidade de
inscritos pagantes em
um processo seletivo.

Pode indicar a demanda
por um determinado
curso. Estratégias de
comunicagdoc com mais
orgamento ou menos
podem ser aplicadas de
acordo com 0s
resuitados parciais.

Mensurar o numero de

pessoas que se
inscreveram no
processo seletivo para
comparar com o}

niumero dos que se
matricularam.
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Participacao
de mercado
(market share)

E a porcentagem de um
mercado (definido em
termos de unidades, de
receita ou matriculas de
uma |ES) atendido por
uma entidade
especifica.

Pode ndo ser uma
suposigdo razoavel se
houver diferengas
significativas entre as
marcas concorrentes.

Ut para medir a
competitividade do setor
e gerar uma estimativa
das matriculas e
participagdes ap6s a
entrada de um novo
concorrente.

Decomposicao
da
participagéo
de mercado

Participacao de
penetragao.
Participagao nos gastos
da categoria. indice de
intensidade de
consumo.

Pode ser baseada nas
participagdes  unitarias
ou de receita. Periodo
de tempo abrangido.

Calculo da participagao
de mercado. Analise de
tendéncias historicas.
Formulagao de
objetivos de marketing.

Taxa de
conversao de
inscritos
versus
matriculados

E a razdao entre o
numero de inscritos em
um processo seletivo
versus o numero de
novos matriculados.

E necessario observar
que existem matriculas
de primeiros periodos de
reprovados e ndo devem
ser somadas ao numero
de novas matriculas.

Mede o numero das
pessoas que se
interessam pela |ES
daquelas que
concretizam o]
compromisso.

Taxa de
demanda por
curso

E o nimero de pessoas
que se matriculam em
um determinado curso
superior.

Pode sofrer interferéncia
de cursos recém-
langados ou um novo
curso no mercado.

Mede a demanda por
determinado curso.

Taxa de
retencdo de
alunos

E o ndmero de alunos
que efetivam a re-
matricula.

A retengdo refere-se
somente aos alunos
existentes em situagdes
contratuais.

Mapear mudang¢as na
habilidade da empresa
em reter os alunos.

E a razdo entre as
vagas preenchidas e as
ofertadas em um
processo seletivo.

Esta taxa indica o
resultado do processo
seletivo como um todo e
nao avalia
individualmente a
demanda por um curso

Avalia o resultado do
processo seletivo.

Avalia o tempo de
atendimento de um
processo burocratico de
secretaria, biblioteca ou
até uma informagéao por
telefone.

Cabe a IES determinar
0S processos a serem
medidos e indicar o
tempo ideal de
atendimento.

Mede a eficiéncia dos
processos no
atendimento ao aluno
ou comunidade.

Taxa de
preenchimento
de vagas
ofertadas
Tempo de
atendimentos
ao aluno

Taxa de

sucesso do
aluno e ex-
aluno

E o grau de satisfagéo
do aluno ou ex-aluno
com a sua
empregabilidade ou
empreendimento.

O grau de satisfagdo
desta métrica pode ter
variagbes dependendo
dos valores pessoais do
aluno ou ex-aluno.

Medir a
empregabilidade ou
capacidade

empreendedora dos
alunos e ex-alunos

Meétricas de
valor de marca

Pesquisas que
identifiquem 0s
atributos da marca

Métricas que mapeiam a
esséncia da  marca
podem nao mapear sua
saude e valor.

Monitorar o valor de
uma marca. A sua
imagem e percepg¢ao.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)
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Medir o valor de uma marca, conforme o propdésito descrito no Quadro 3 de

monitorar a sua imagem e percep¢éao, identifica o quanto a marca pode ser relevante

ou apreciada para um cliente. Existem métodos adotados pelo mercado e

gerenciados por algumas empresas que patentearam metodologias. Segundo Aaker,

Kumar e Day (1995), uma marca tera alto valor para o consumidor se corresponder

ao seu nivel esperado de expectativas.

No Quadro 3, sdo apresentados trés modelos para medir o valor de uma

marca.

Quadro 3 - Modelos de avaliagdo do valor de marcas

Avaliador de marca
Y&R

Envolve pesquisas de consumidores sobre suas crengas e atitudes em
relagdo as marcas. Quatro dimensdes principais dominam as crengas dos
consumidores sobre as marcas.

* adiferenciacao percebida no mercado;
* arelevancia para o estilo de vida do consumidor
* aestima que o consumidor nutre pela marca;

* 0 grau percebido de conhecimento da marca pelo consumidor.

Modelo de valor de
marca de David
Aaker

Utiliza 11 medidas de mapeamento n&o-ponderadas para diagnosticar a
forca de uma marca. Sao elas:

Diferenciagao, Satisfacao/Lealdade, Qualidade Percebida,
Lideranga/Popularidade, Valor Percebido, Personalidade da Marca,
Associagdes Organizacionais, Consciéncia da Marca, Participagado de
Mercado, Prego de Mercado e Cobertura de Distribuigéo.

Metodologia de valor
de marca de Moran

Essa ferramenta verifica mudancas anuais e baseia-se na combinacao de
participacdo efetiva de mercado, prego relativo e durabilidade (indice de
lealdade).

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

2.7 Métricas de imagem e percep¢ao da marca

Uma IES pode ter certa imagem diante de um publico que pode variar de

positiva ou negativa, forte ou fraca, boa ou ruim, e isso contribui para a demanda por

um curso superior no momento do processo seletivo.

No Quadro 4 observa-se a métrica de satisfagao do aluno, que segundo Leite

(2006), os alunos atribuem qualidade ao curso mediante uma avaliagao baseada em
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fatores que eles consideram os mais relevantes, entre eles, dois estdo diretamente

relacionados ao valor da mensalidade paga e um a disposicdo de professores e

funcionarios em resolver os problemas apresentados pelos discentes.

Quadro 4 - Métricas de imagem e percepg¢do da marca

METRICA

CONSTRUGAO

CONSIDERAGOES

PROPOSITO

indice de
satisfagdo do
aluno

Geralmente medida em
uma escala de 1 a 5,
em que os alunos
declaram sua satisfagao
com a IES.

Podem ser usados
dados do relatério da
Comissdo Propria de
avaliagao (CPA).

Sujeito a
tendenciosidades nas
respostas.

Capta visdes dos atuais
clientes, ndo dos clientes
evadidos.

Relatos de insatisfagédo
mostram aspectos que
exigem
aperfeicoamento.

Penetragéo de

Compradores de uma

Baseada na populagao.

Medir a aceitagdo da

mercado categoria de produto Portanto, a consideracao categoria por uma
como porcentagem da unidade/receita nido é populagao definida.
populagao total. relevante. Pode ser usada para
medir a aceitacido de
NOVOS CUTSOS.
Consciéncia Porcentagem da Essa consciéncia esta Considerar o quanto
da marca populagdo total que ativa ou ndo? uma marca ja foi
conhece uma marca. observada.
Associa¢ao Primeira marca a ser Pode estar sujeita a Identificar o}
espontanea a considerada. propaganda ou posicionamento da
marca experiéncia mais marca.
recente.

Consciéncia
de
propaganda

Porcentagem da
populacdo total que
conhece a propaganda
de uma marca.

Pode variar de acordo
com o horario, alcance e
freqiiéncia da
propaganda.

Medida dos efeitos de
uma propaganda. Pode

indicar o “poder de
parada” das
propagandas.

Conhecimento
da marca

Porcentagem da
populagao com
conhecimento do

produto e lembranga de
sua propaganda.

Nao é uma métrica

formal.

Familiaridade com o
produto indo além do
reconhecimento do
nome.

Intengdes de
estudar na
IES

Probabilidade da
intengdo de comprar ou
estudar na IES

Estimar a probabilidade
de compra, agregar e
analisar  classificagbes
das intengdes
declaradas.

Mensurar a disposi¢do
pré-compra.
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Taxa de As medidas incluem a A ‘“lealdade” por si sé Indicagdo de fluxo de
retorno e participacdo nos gastos, ndo €é uma meétrica receita futura basica.
iealdade disposicdo de pagar formal, mas as métricas
mais, disposicdo para especificas avaliam
procurar. aspectos dessa
dindmica. A entrada de
novos produtos pode
alterar os niveis de
lealdade.
Taxa de Geralmente medida via Tem impacto ndo-linear. Mostra a for¢a da
disposicao classificagbes em uma lealdade, o impacto
para indicar escalade 1 ab. potencial sobre os
outros.

Numero de
matérias  na
imprensa da
propria IES -
(Clipping)

Numero de publicagdes
jornalisticas com
citacdo da marca da
IES

E avaliado o nimero e o
contetido. Dependendo
do conteudo da citagao
pode haver retratagao.

Mensura o quanto a
marca €& usada de
referéncia no meio
jornalistico.

Numero de
matérias na
imprensa da
concorréncia -

(Clipping)

Numero de publicagdes
jornalisticas com
citacdo das marcas
concorrentes da IES

E avaliado o nimero e o
conteudo. Dependendo
do conteudo da citagio
pode haver retratagdo ou
resposta a uma acédo da
concorrente.

Mensura © quantc a
marca €& usada de
referéncia no  meio
jornalistico.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

2.8 Métricas de pregos

As métricas de pregos sao usadas para analisar alternativas de pregos

quando a IES pratica estratégias promocionais com o intuito de atrair mais alunos.

Dentre as duas métricas apresentadas no Quadro 5, a primeira explica um indice de

resposta de mercado as mudancas de precos e a segunda métrica aborda o prego

que determina a melhor contribuigdo para determinado curso.

O prego cobrado por uma instituicdo de ensino interfere na percepcao de
qualidade atribuida pelo aluno (LEITE, 2006).



Quadro 5 - Métricas de precos
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METRICA CONSTRUGAO CONSIDERAGOES PROPOSITO
Elasticidade Resposta da demanda a No ensino superior o Mede a resposta da
de preg¢o da uma pequena mudanga preco do curso pode demanda as mudangas
demanda de preco, expressa estar ligado a sua de prego.

como razao de qualidade atribuida.
porcentagens.
Preco 6timo Em geral, o preco étimo As formulas de prego Determinar rapidamente

€ 0 prego que maximiza
a contribuigao.

otimo sdo adequadas
somente se o custo
variavel por unidade é
constante e ndo ha outra
consideracao
estratégica.

O prego que maximiza a
contribuigdo.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

2.9 Métricas de ag¢des promocionais

As métricas descritas no Quadro 6 referem-se as agées promocionais de uma

empresa e devem ser construidas a partir do planejamento de marketing da

organizacao (KOTLER e FOX, 1994).

Segundo Hoper (2005), com a mudanga na competitividade do setor

educacional, as acdes devem ser medidas e corrigidas quando necessario. A

instituicdo que utiliza de métricas pode organiza-las de forma em que o tomador de

decisdes acesse isto de forma rapida e atualizada (PATTERSON, 2007).

Quadro 6 - Métricas de agdes promocionais

METRICA

CONSTRUGAO

CONSIDERAGOES

PROPOSITO

Retorno  do
investimento

E o numero de vezes
que cada midia foi vista

Pode haver alunos que
observaram mais de

Aponta para a midia
mais vista durante uma

das midias por um aluno uma midia campanha de processo
participante do processo seletivos.
seletivo

Inscrigoes Total de inscritos menos As atividades de Determinar até que

basicas os inscritos no vestibular marketing também ponto as inscrigdes
incrementais  gerados contribuem para a base. atuais sao
por uma campanha de independentes de

marketing.

esforcos de marketing
especificos.
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Porcentagem
de matriculas
com desconto

Numero de matriculas
com desconto.

Nao faz distincdo para
profundidade de
descontos oferecidos.

Medir o quanto a marca
depende dos esforgos
promocionais.

Porcentagem
de tempo em
promocgao

Porcentagem de tempo
durante o qual as
promogdes temporarias
sdo oferecidas.

Nao reflete se o
comeércio ou 0s
consumidores tiram
vantagem dos descontos
oferecidos.

Medir o quanto a marca
depende dos esforgos
promocionais.

Desconto
médio

Preco médio real por
matricula dividido pelo
numero de
matriculados/curso.

Alguns descontos
podem ser oferecidos
em um nivel absoluto,
nao por item.

Indicar o prego da
mensalidade realmente

paga.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

2.10 Métricas financeiras e de rentabilidade do cliente

No Quadro 7 sao descritas as métricas financeiras e de rentabilidade do
cliente. Um dos indicadores mais relevantes ao topico é o custo médio de aquisicéo
de um cliente que é a razdo da despesa de aquisicdo pelo numero de clientes
adquiridos (FARRIS et al., 2007, COBRA e BRAGA, 2004).

Desp. Aquisicao($)
Nr.Clientes Adquiridos($)

C.M aquisicao($) =

Reter um cliente € manté-lo ativo apds a sua primeira aquisicado. Este cliente
ja fez parte da métrica de custo de aquisi¢do, pois foi 0 momento de prospecta-lo.
Representa o custo médio para reter um cliente existente e é a razdo da despesa de
retencao direcionada a um grupo de clientes pelo nimero dos clientes retidos com
sucesso (DAVIS, 2007; FARRIS et al., 2007).

Desp. Retencao($)
Nr.Clientes Retidos($)

C.M retencao($) =



Quadro 7 - Métricas financeiras e de rentabilidade do cliente
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METRICA CONSTRUGAO CONSIDERAGOES PROPOSITO
Retorno  de Tempo necessario para Favorece mais 0s Calculo de retorno
um novo que haja retorno do projetos com retornos simples.
curso investimento inicial. rapidos do que o

sucesso de longo prazo.
Custo médio Razado da despesa de Frequentemente é dificil Mapear o custo da
de captacgao aquisicao para o] isolar a despesa de aquisicdo de novos
por matricula numero de novos aquisicdo da despesa clientes e comparar

clientes adquiridos.

total de marketing.

esse custo com o valor
dos clientes recém-
adquiridos.

Investimento
em
propaganda
(orgcamento
anual)

E o planejamento
orgamentario anual do
investimento com
propaganda.

Nao avalia demais
despesas de marketing,
como patrocinios, por
exemplo.

Controla o valor de
investimentos previstos
para propaganda.

Despesas de
marketing

Analisa os custos
planejados que
abrangem as despesas
de marketing

Podem ser divididas em
custos de marketing
fixos e variaveis. Pode
englobar a métrica de
investimento em
propaganda

Controla o valor de
investimentos previstos
para o marketing.

Custo médio
de retengéo

Razido da despesa de
reten¢do para o numero
de novos clientes
adquiridos.

Frequentemente, é dificil
isolar a despesa de
retencdo da despesa
total de marketing. O
numero do custo médio
de reten¢do ndo é muito
(til para tomada de
decisGes em orgamentos
de retengao.

Monitorar as despesas
de retengao por cliente.

Ponto de
equilibrio
financeiro

Para ponto de equilibrio
unitario, dividem-se os
custos fixos pela
contribuicdo por
unidade. Para ponto de
equilibrio de receita,
dividem-se o0s custos
fixos pela margem de
contribuicac (%).

As estimativas de custos
variaveis e fixos podem
ser validas somente em
certas faixas de vendas
e de producao.

Indicador  aproximado
da atratividade
projetada e da

habilidade de produzir
lucro.

Rentabilidade
do cliente

Diferenca entre as
receitas obtidas e os
custos associados com
a relagdo com o cliente
durante um periodo
especifico.

Exige que se atribuam
receitas e custos para
clientes individuaimente.

Permite que a empresa
identifique quais clientes
sdo rentaveis e quais
nac sd0... como
precursor ao tratamento
diferencial destinado a
melhorar a lucratividade
da empresa.
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Valor de
duragdo do
cliente

O valor atual de futuros
fluxos de caixa
atribuidos a relagdo com
o cliente.

Exige uma projegao de
fluxos de caixa futuros
da relagdo com um
cliente. Isso sera mais
facil de fazer em uma
situacao contratual.

As decisdes
administrativas da
relacdo com o cliente
devem ser tomadas com
0 objetivo de methorar a
esta métrica. O
orgamento de aquisi¢do
deve basear-se no VDC.

Volume Ajusta o calculo de Os custos de marketing Garantir que 0s
desejado de ponto de equilibrio para varidveis devem ser objetivos de matriculas
Matriculas incluir o alvo de lucro. refletidos nas margens possibilitem que a
de contribuig¢go. empresa ultrapasse
Aumentos de vendas obstaculos financeiros
quase sempre exigem para _Iucro ou retorno
sobre investimento.
aumento de
investimento ou capital
de giro.
Receita Converte o0 volume As mesmas que a O mesmo que o
desejada desejado de matriculas anterior. anterior, aplicado aos
em receitas desejadas objetivos de receita.
usando pregos médios
por unidade. De forma
aiternativa, combina
custos e dados-alvo
com o© conhecimento
das margens de
contribuicdo.
Retorno Incremento na receita Os  profissionais de Comprar as vendas
sobre atribuivel ao marketing marketing precisam geradas em termos de

investimento
em marketing
(RSIM);
receita

sobre a despesa de
marketing.

estabelecer uma base
exata para conseguir
afirmar de modo
significativo que receitas
sao atribuiveis ao
marketing.

receita com a despesa
de marketing que
ajudou a gerar as
vendas. A porcentagem
ajuda na comparagao
entre planos de
diferentes magnitudes.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

Ao analisar o Quadro 7, pbde-se verificar a variedade de métricas que o

gestor pode ter em maos para analisar as agbes de marketing, controle da verba

anual e formas financeiras de medir o retorno das ac¢des. As empresas que possuem

pratica na administracdo de métricas de marketing determinam as mais importantes

a fim de focar em métricas relevantes aos objetivos organizacionais (HAUSER e

KATZ, 1998).
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2.11 Metricas de marketing digital

Segundo Ledford (2009), na internet existem registrados dois bilhdes de
paginas da web e é necessario que empresas e organizagdes que investem em
agées de marketing digital para aprimorar seus objetivos, como aumentar o numero

de visitantes da pagina, analisem as métricas para tomar decisbes.

O marketing digital soma-se a promogdo das marcas, que antes do inicio da
web, eram feitos por meio das midias tradicionais, como televisdo, radio, jornal e
outros. Neste meio digital as métricas sao analisadas com mais precisdo do que em
meios de comunicacdo tradicionais, devido as suas caracteristicas de conexao em

redes e da tecnologia de ferramentas de analise e rastreamento da internet.

Uma das ferramentas utilizadas no marketing digital € o Google Analytics,
conforme mostrado a tela de painel de controle (dashboard) na Figura 8 de um site
em funcionamento. Esta ferramenta digital pode monitorar o site e fornecer ao
administrador da conta os registros das navegagdes, incluindo uma personalizagao
avancgada e analises por segmentacao do cliente, fornece informagdes sobre o perfil
dos visitantes e pode comparar dados de investimentos com propagandas, fornece
graficos em movimento e relatérios sobre o conteudo pesquisado dentro da pagina.
Identifica também as palavras-chave buscadas que podem ter direcionado o
visitante a sua pagina e monitora se o visitante entrou diretamente no seu enderego
ou migrou de outra pagina que estava navegando. O gestor pode consultar diversas
informacdes sobre a visitagdo do site para usar de base nas tomadas de decisbes

de marketing digital.
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Figura 8 - Exemplo de um painel de controle do Google Analytics

Cl)‘\rsll.‘ - yi tabriciopupo@hotmail.com | Settings | My Account | Help | Sign Out
e S
Advanced Segments
Inteligence Beta di b 49 Visits \w/VF 75.51% Bounce Rate
1Email 2

M TS Pageviews ' x . 00:01:41 Avg. Time on Site
Help Resowrces 1.53 Pages/Visi VUALY 46.94% % New Visits
* About this Report
RN .- ...
1 Common Questions
25 Visitors.
view report view report
T——
Pages Pag... % Pageviews
W Direct Traffic 66 88 00%
3200 (6531%)
W Search Engines vradundas hur 7 9.33%
16 00 {32 65%)
¥ Referring Sites
1.00 (2 04%) e ! 1.33%
1 133%
view report view report
© 2010 Google | Analytics Home | Terms of Service | Privacy Policy | Contact us | Analytics Blog (in Engls®

Fonte: Google (2010)

Em comparagdo com a comunicagao tradicional de radio e televisao, o
marketing digital possui termos especificos de analises, tais como: cliques, visitantes
e abandono de pagina. O Quadro 8 apresenta algumas métricas de marketing

digital.



Quadro 8 - Métricas de marketing digital
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METRICA CONSTRUGAO CONSIDERAGOES PROPOSITO
Exposi¢des Uma exposi¢cao é Como métrica, as Identificar quantas
de um gerada cada vez que um exposi¢cdes nao vezes um anuncio €
anuncio anuncio é visto. O explicam a qualidade do visto.

numero de exposi¢coes
alcangado € uma fungéo
do alcance do comercial
(0 numero de pessoas
que o] véem),
multiplicado  por sua
frequéncia (numero de
vezes que as pessoas o
véem).

que & visto. Nesse
sentido, uma olhada
rapida tera menos efeito
do que um estudo
detalhado.

Custo por mil
exposi¢oes

Custo de propaganda
dividido pelas
exposi¢cdes geradas (em
milhares).

E uma medida de custo
por exposi¢cao de
comercial,

representando as
exposi¢cdes em mithares.

Mensurar a eficacia de
custo na geragdo de
exposigoes.

Freqluiéncia
média

Numero médio de vezes
que um individuo recebe
um comercial, desde
que ele realmente seja
exposto a propaganda.

A freqiéncia € medida
somente entre pessoas
que de fato véem o
anuncio que esta sendo
estudado.

Mensurar com que

Visualizagao
de pagina

Numero de vezes que
uma pagina da Web é
acessada.

Os impactos, por sua
vez, representam as
visualizagdes de pagina
multiplicadas pelo
numero de arquivos em
uma pagina, o que 0s
torna tanto uma métrica
de design de pagina
quanto de trafego.

intensidade um
comercial se concentra
em uma dada
populagao.

Representa uma

medida de alto nivel da
popularidade de um site
da web.

Taxa de
cliqgues

Numero de cliques
como fragdo do numero
de exposigdes.

Medida interativa de
propaganda na Web.

Mensurar a eficacia de
um anuncio na Web.

Custo por
clique

Custo de propaganda,
dividido pelo numero de
cliques gerados.

Freqientemente usado
como mecanismo de
cobrancga.

Mensurar ou
estabelecer a eficacia
de custo de um
comercial.
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Page views Numero total de vezes Exemplo: 4 milhdes de Identificar quantas

ou que uma pagna € page views significa que vezes a pagina esta

impressdes visualizada pelos a pagina foi aberta 4 sendo acessada.
Internautas. milhdes de vezes. Para

ser contabilizada, a
pagina precisa  ser
aberta totalmente.

Visitas unicas Numero de Diferente da meétrica Mensurar o trafego de
visualiza¢des individuais page views, mede o publico em um site da
de um site da Web. numero de visitas Web.

unicas. Exemplo: dos 4
milhdes de page views,
1.8 milhao eram
visitantes Unicos.

Taxa de Taxa de inicio de um Pode alertar quanto a Mensurar a eficacia do
abandono processo no site, que um site com design site em manter um
nao foi finalizado. confuso, ineficiente e a visitante
Exemplo: cadastro de sua lentiddo ou um
pré-inscricao no processo mal elaborado.

processo seletivo.

Fonte: adaptado de Farris et al. (2007)

No ensino superior pode-se utilizar o portal web de uma IES para criar
relacionamento com o aluno, o ex-aluno e informar os acontecimentos da instituigao
(COBRA e BRAGA, 2004; LEITE, 2006). Os alunos que irdo ingressar em um ensino
superior buscam informagdes na internet sobre referéncias da IES e isto pode ser
monitorado pelos gestores de marketing por meio de ferramentas de internet
especificas. Essas buscas podem oferecer informagbdes importantes a respeito do
curso mais procurado ou da instituicio mais pesquisada na internet (LEDFORD,
2009).

As métricas de marketing tem sido um tema em constante evolugédo desde as
suas primeiras publicacdes na década de 1980. Neste capitulo foram apresentadas
as teorias dos autores que contribuiram para o tema e também as métricas que sao
utilizadas nos diversos setores da economia. A organizagao das métricas no formato
de painéis de controle tem sido um facilitador para os gestores da area. Por fim,
foram apresentadas formas de mensuragao de midias web, as quais possuem mais
precisao que as tradicionais e isto também serve de contribuicao para a ampliagao

dos estudos relacionados ao tema.



CAPITULO 3
METODO

O presente estudo foi estruturado a fim de identificar quais as meétricas mais
comuns de marketing e como sao utilizadas na gestao de Instituicdées de Ensino
Superior privadas em Curitiba. A primeira fase da pesquisa ocorreu por meio de
consulta a materiais publicados que abordam temas relacionados ao da pesquisa.
Assim, foram consultados livros, periddicos internacionais, relatérios técnicos e
paginas da Internet, como fontes de informagéo, para posterior analise com os

dados obtidos.

A pesquisa classifica-se como exploratoria, pois tem o “objetivo de
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito” (GIL, 2002). Utilizou-se como método de coleta de dados a entrevista de
profundidade conceituada como “uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em
que um unico respondente é testado por um entrevistador altamente treinado, para
descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sensagdes subjacentes sobre um tdpico”
(MALHOTRA, 2001).

A principal utilidade das entrevistas de profundidade é a pesquisa
exploratéria, que proporciona analise pessoal e entendimento. Segundo Malhotra
(2001) essas entrevistas podem ser de grande validade quando os problemas de
pesquisa exigem discussao de tépicos confidenciais, compreensao detalhada de um
comportamento complicado, entrevistas com profissionais, entrevistas com

concorrentes.

Foram realizadas entrevistas de profundidade com oito profissionais
dirigentes de marketing de IES privadas, sendo que a maioria possui em torno de 10
anos de atuacao profissional na area. As IES dos entrevistados foram classificadas
em pequeno (mais que 2.000 matriculados), médio (mais que 2.000 e menos que
8.500 matriculados) e grande porte (mais que 8.500 matriculados), determinadas
pelo nimero de matriculas no inicio dos anos letivos, de acordo com dados do

Censo de Educagao Superior 2008 (INEP, 2009a). As entrevistas consistiram em um
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roteiro semi-estruturado, realizada pelo autor da dissertagdo, com duragéo variavel

de 40 minutos a 1 hora e 20 minutos.

As instituicdes do presente estudo foram classificadas por ordem de porte de
alunos matriculados e identificadas pelas letras A, B, C, D, E, F, G e H, como

descrito na Tabela 1.

Tabela 1 - Identificacdo das IES pelo nimero de matriculas

Identificagao Porte No. de Matriculados
IES A Grande Porte mais que 8.500
IESB Grande Porte mais que 8.500
IESC Grande Porte mais que 8.500

. mais que 2.000
IESD Médio Porte menos que 8.500
IES E Médio Porte mais que 2.000

menos que 8.500
mais que 2.000

IES F Médio Porte menos que 8.500
IES G Pequeno Porte menos que 2.000
IESH Pequeno Porte menos que 2.000

3.1 Coleta de Dados

Os oito entrevistados foram previamente contatados por telefone para
agendar as entrevistas, realizadas em seus proprios ambientes de trabalho. As
entrevistas de profundidade foram realizadas individualmente, pelo proprio
pesquisador, cujos dados eram registrados manualmente e por meio de gravador de

audio (quando autorizado pelo entrevistado). O periodo de coleta de dados foi de



47

aproximadamente quatro meses, pelo grau de dificuldade e disponibilidade de

agendamento com os profissionais.

Os entrevistados receberam informagdes prévias sobre a natureza do
trabalho, forma de divulgagao dos resultados e garantia de anonimato. Também lhes
foi assegurada total liberdade para se recusarem a participar ou se retirar da
pesquisa a qualquer momento, sendo que ao concordarem em participar assinaram

um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Anexo B).

3.2 Preparacao do roteiro de entrevista

A preparacdo do roteiro de entrevista seguiu as seguintes etapas: o
planejamento da entrevista, a escolha dos entrevistados, que eram pessoas com
familiaridade ao tema pesquisado; a oportunidade da entrevista, ou seja, a
disponibilidade do entrevistado em fornecer a entrevista; as condi¢gées favoraveis
que garantiram ao entrevistado o segredo de suas confidéncias e de sua identidade
e, por fim, a preparacdo especifica que consistiu em organizar o roteiro com as
questdes mais importantes (LAKATOS, 1996).

Pelas duas primeiras entrevistas selecionou-se as questbes de maior
relevancia ao tema em estudo. Assim, as perguntas eram feitas levando-se em
conta a sequéncia do pensamento do entrevistado, ou seja, procurando dar
continuidade na conversacéo, conduzindo a entrevista com certo sentido l6gico para

o entrevistado.

3.3 Procedimentos para analise das entrevistas

Todas as entrevistas tiveram gravagao autorizada e, posteriormente, foram
transcritas, o que possibilitou a andlise de conteudo de forma mais minuciosa e a

transcricdo de alguns trechos ao longo da dissertagdo. Nas transcrigbes o
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entrevistador foi denominado pesquisador e os entrevistados, independente do

género masculino ou feminino, denominados gestores entrevistados

Os roteiros de entrevista (Anexo A), ja possuiam subcategorias nas quais as
respostas foram enquadradas, com perguntas relacionadas ao conhecimento dos
profissionais sobre as métricas de marketing. Entretanto, novas dimensdes de
analise foram se desenvolvendo com as entrevistas e as respostas foram
estruturadas com relacdo a origem dos departamentos, satisfagcdo dos alunos, o

papel do marketing e sua fungdo nas IES.



CAPITULO 4
RESULTADOS

4.1 Analise das entrevistas e discussao

Neste capitulo é feita uma discussao a respeito do tema e séo apresentados
trechos das entrevistas junto com uma analise baseada nas teorias pesquisadas. O
roteiro (Anexo A) utilizado nas entrevistas ajudou a manter um didlogo com o
entrevistado que o direcionasse a explicar sobre o conhecimento e uso das métricas
de marketing na gestao de ensino superior. A analise seguiu uma ordem em que 0s

temas e as perguntas coincidiram com o roteiro que foi utilizado.

A primeira avaliagado foi sob a origem do departamento nas IES e o tempo de
existéncia deste departamento na IES, com o objetivo de saber sobre a experiéncia
que possuem na aplicacdo do marketing dentro dos servigcos educacionais. O
segundo item deste capitulo analisa as fungbes do departamento e suas
responsabilidades. Na sequéncia é avaliado o conhecimento e uso das métricas de
marketing pelos gestores das IES pesquisadas. Para concluir o capitulo da analise
dos resultados as métricas de marketing mais comuns usadas nas IES foram

inseridas no Quadro 10.

4.2 O departamento de marketing nas |IES

A primeira analise refere-se ao departamento de marketing como o seu tempo
de existéncia e experiéncia no segmento, as suas fungdes e atividades mais comuns

e a responsabilidade pelo desempenho da instituigao.

Em relacdo a estrutura formal de marketing e o seu tempo de experiéncia,
estima-se que quanto maior a idade do departamento, mais se tem experiéncia,

maior a probabilidade dos processos de marketing estarem formalizados, porém a
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eficacia e desempenho do departamento estéo ligados a qualidade e aos meétodos
utilizados pelo gestor. Durante as entrevistas foi possivel identificar o tempo de

atuagao do departamento de marketing.

Os depoimentos mostraram que a gestdo de marketing organizada em um
departamento é algo novo para todas as instituicdes pesquisadas. Foi identificado
predominancia na pré-existéncia de a¢des de marketing e comunicagao, mas nao de
uma forma organizada com um departamento proprio, tarefas claras e metas
estabelecidas. Estas tarefas misturavam-se a outros departamentos e o
desempenho poderia estar sob responsabilidade de uma area que poderia ter outras
prioridades. Na entrevista com o gestor da IES A percebe-se que isso foi comum até

o momento da criagado de um departamento especifico.

"...existiam atividades de comunicagdo e marketing que eram
realizadas dentro de outras areas administrativas... mas, como
departamento estruturado, com pessoas especificas, dedicadas, ha

menos de cinco anos.”

Gestor de marketing da IES A

Em outra entrevista percebe-se que as fungbes de marketing ja eram
exercidas, tecnicamente, mas nao geridas por um responsavel ou formatadas em

um unico departamento.

“... 0 marketing existia, mas como um departamento de comunicag§o,
entdo ele fazia somente a parte de publicidade e propaganda e a
assessoria de imprensa. Ele ndo tinha um trabalho de avaliagdo, de

planejamento, de aliar todas as ferramentas.”

Gestor de marketing da IES C
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Alguns autores ja apontavam que o mercado educacional estava passando
por alteragdes e as IES deveriam dar atencédo a questdes de estratégia, promogao,
da propaganda e da criagao de programas de relacionamento com os alunos, ex-
alunos e comunidade (KOTLER e FOX, 1994; COBRA e BRAGA, 2004; BRAGA,
2005).

No Brasil, a profissionalizagao de marketing no setor educacional passou a
ser implantada nos ultimos dez anos. Em média as IES pesquisadas mostram seis
anos de fundagao de um departamento de marketing estruturado e dirigido por um
profissional, conforme se observa no Grafico 4. Esta profissionalizagdo ocorreu a
partir do ano 2000 devido a necessidade das IES se adaptarem ao crescimento do
numero de concorrentes, do numero de cursos e da demanda que se manteve
estavel (PORTO, 2003; HOPER, 2005; MONTEIRO, 2009; INEP, 2009a).

Grafico 4 - Ano de fundacao do departamento de marketing

2015
2010 P
2005 4 \.—-——/\
2000 Y
1995
1990
1985
1980
1975
IESA IESB IESC IESD IESE IESF IESG IESH

As |IES passaram a praticar marketing de forma semelhante ao das industrias
e outros setores (HOPER, 2005). Porém, os gestores entrevistados nesta pesquisa
demonstraram que ainda nao € uma realidade usar o marketing como ferramenta de
pesquisa, desenvolvimento de novos cursos, estimativa de demandas e produzir
comunicagao que gere valor a marca. Na maior parte das agdes de marketing sao

usadas para anunciar o processo seletivo (Vestibular).

Em relacdo a mensuracdo dos resultados de marketing existem
compreensdes diferentes sobre o objetivo que se quer alcangar, por isso em

algumas instituicbes € dado mais valor a uma métrica e nao a outra. Um resultado
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positivo pode estar ligado ao alcance da divulgagdo de um processo seletivo e em
outra IES pode estar ligado a rentabilidade do cliente a longo prazo. Isto foi
observado na literatura em andlises de indicadores subjetivos e objetivos (PERIN,
SAMPAIO, 2006)

4.3 A responsabilidade do marketing pelo desempenho da IES

O marketing possui responsabilidades especificas e pode ser dirigido
operacionalmente ou estrategicamente por uma organizagao e também podem ser
atribuidos resultados de desempenho do produto ao marketing (KOTLER e KELLER,
2005). Na visao de alguns gestores das IES pesquisadas é necessario especificar o
gue vem a ser este desempenho baseado nas responsabilidades que sao atribuidas
por uma direcao superior. As IES A e E posicionaram-se em relagdo ao significado
deste desempenho de forma quantitativa e qualitativa, conforme trechos

apresentados a seguir:

"... 0o desempenho em relagdo as vendas, a trazer alunos e manter

alunos, isso sim é responsabilidade do marketing, é primordial.

. que ndo é sO um resultado financeiro, vocé tem resultados e
desempenhos qualitativos. Por exemplo, a constru¢do, a imagem e o

valor da marca..."

Gestor de marketing da IES A

"... como qualquer negdcio se ndo for bom, ndo tiver valores a serem
explorados, ndo tiver uma boa oferta, ndo ha marketing, ndo ha

ferramenta de comunicagdo que va gerar um bom desempenho.”

"... ndo so financeiro, vocé tem resultados e desempenhos qualitativos.

Por exemplo, a construgéo, a imagem e o valor das marcas."

Gestor de marketing da IES E
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Dentro das ag¢des de marketing, a campanha de divulgagao do Vestibular que
€ responsavel pela captagdo de novos alunos e novas matriculas e
conseqlentemente pelas receitas financeiras, tem sido a agdo de maior visibilidade
pelos gestores. E geralmente nesta campanha que s&o alocados a maior parte dos

investimentos anuais.

O marketing é visto em muitas organizagées como um setor de apoio as
vendas ou ainda um articulador do gerenciamento da propaganda (CAMPOMAR,
2006). Na entrevista da IES B o gestor posicionou-se de maneira diferente dos
gestores que consideram o marketing como apoiadores e deixou claro que o

marketing é um departamento de suporte.

"

ndo temos uma visdo de que o marketing possa causar ou
melhorar o desempenho, na verdade, o processo pedagogico, 0O
processo de ensino, o processo todo da educagdo, do servigo
educacional é apoiado onde o marketing, da um suporte para ajudar na
comunicagdo da percepgdo da qualidade de ensino, mas ele ndo e em
si alguém que possa ir a frente. N6s temos uma posi¢do muito clara, na
area de marketing, como suporte, como retaguarda, como

comunicagdo.”

"... 0 marketing corre atras do pedagodgico e ndo o pedagogico corre

atras do marketing."

Gestor de marketing da IES B

Por outro lado, as demais instituicbes consideraram que o marketing € mais
que um setor de suporte e o colocam como co-responsavel pelo desempenho da

instituicdo, como observado na entrevista com os gestores das IES Ae F.
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" ... toda atividade de marketing tem que estar focada em desempenho
e isso significa, hoje, na contemporaneidade, olhar para o desempenho
a partir da ética do cliente, do consumidor, do aluno, entdo, quem teria
a expertise, ou estaria mais proximo deste campo de atuagdo? que
sensibilizaria a academia? a Universidade como um todo é a area de

marketing ..."

Gestor de marketing da IES A

" Com certeza! O marketing é responsavel pelo bom desempenho e o
que define como esse bom desempenho: desde a questdo da entrada,
entrada boa, de alunos, através do vestibular, manter estes alunos
dentro da faculdade, fazer com que eles falem bem da faculdade para
outras pessoas, isso até promovendo futuras transferéncias de outros
alunos para a faculdade, e além disso também trabalhando com a pos-

graduagéo.”

Gestor de marketing da IES F

A questdo do desempenho pode ser vista por outro angulo, como o de
separar o desempenho da organizagdo académica junto aos 6rgaos
regulamentadores do ensino superior, do desempenho comercial que envolve as
metas de preenchimento de vagas ofertadas e da estratégia de divulgagao dos
processos seletivos. Esta questdo foi observada no trecho da entrevista com o
gestor da IES C.

" ... n8o poderia dizer assim que o marketing é responsavel pelo bom
desempenho da instituigdo. Um bom desempenho da instituigdo seria
um bom desempenho diante dos 6rgdos governamentais. Em relagéo a
avaliagdo do MEC, a avaliagdo dos nossos alunos, do ENADE e as
avaliagbes das comissbes designadas a instituigdo. Entdo eu digo que

isso é o desempenho. Agora,.. 0 desempenho em relagdo as vendas, a
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trazer alunos e manter alunos, isso sim é responsabilidade do

marketing, é primordial."”

" ... ele esta atrelado ao resultado, ndo sé ao resultado financeiro,
como decorréncias das campanhas mas o resultado da imagem da
instituicdo referente ao publico de interesse dela e dos stakeholders,

dos interessados na institui¢éo, todo publico-alvo, em geral. "

Gestor de marketing da IES C

Sobre as fungdes e atividades do departamento de marketing foi identificado
que existem no dia a dia dos departamentos as fung¢des taticas e estratégicas. No
trecho da entrevista com o gestor da IES F percebe-se que o marketing € tratado
como uma agéncia de propaganda que conduz os trabalhos de criacdo e produgéo.
Conforme os autores pesquisados, desde a década de 1980 ja era sinalizada a
necessidade de organizar o marketing de maneira profissional, mais precisa e que
ofereca a gestao informagdes mais técnicas daquilo que esta sendo feito e planejado
(WEBSTER, 1981; SRIVASTAVA et al., 1998).

Pergunta: Dentro da sua instituicdo de ensino quais as principais

responsabilidades e atividades do marketing?

" Criagdo do material gréfico, material de divulgagdo, criagdo de
propagandas e a publicidade nos meios de comunicagdo, é radio,

jornal, televiséo, relagbes com o mercado, relagbes corporativas ... "

Gestor de marketing da IES F

" ... instituigbes que s8o grandes, instituicbes acima de cinco mil
alunos, dez mil alunos. A maioria esta entre mil e dois mil alunos,
nestas, existem departamentos de marketing estruturados, até porque

ha uma necessidade de se estar divulgando os cursos e a fungéo, a
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funcionalidade do diretor de marketing é muito mais operacional e

menos estratégica, mais tatico operacional e menos estratégica.”

Gestor de marketing da IES G

Pergunta: Isso tem haver com o tamanho das empresas?

" Marketing ndo tem haver com tamanho, tem haver com cultura, com
conceito, com uma idéia, e principalmente se vocé esta voltado para a
satisfagdo do seu consumidor. Uma pequena escola, uma pequena
instituigdo de ensino pode ter o marketing de um nivel de exceléncia, e
todas as ferramentas sdo acessiveis e aplicaveis, desde que vocé
tenha um cliente, vocé ja pode utilizar isso, e toda a gama de

oportunidade de relacionamento e oportunidade de satisfagéo."

Gestor de marketing da IES B

Segundo Kotler e Keller (2005) utilizar marketing nas IES refere-se a tarefas
ligadas ao escopo de que estdo sendo executadas diariamente. Nas entrevistas
péde-se identificar que as |IES estdo preocupadas com resultados gerais, de
atendimento da secretaria a qualidade da aula, na visdao do gestor da IES A o
marketing possui uma responsabilidade abrangente e € importante a instituicao

deixar claro entre os departamentos sobre esta responsabilidade.

" ... a partir do momento que a instituicdo atende melhor, de forma mais
adequada, entende as necessidades, desejos e transforma aquilo em
produtos, aquilo se transforma em desempenho e é a area de
marketing que tem que sensibilizar e conduzir isto dentro da

instituiggo... "

Gestor de marketing da IES A



57

Com o intuito de conhecer as responsabilidades do marketing os gestores
entrevistados foram questionados se existem responsabilidades diferentes sendo
executadas em outras IES e a resposta de todos os gestores foi negativa. As IES
possuem responsabilidades semelhantes uma das outras, conforme apresentadas
no Quadro 9, o qual mostra algumas das responsabilidades do marketing e divididas
entre o que é operacional e estratégico (KOTLER e KELLER, 2005; CAMPOMAR,
2006).

Quadro 9 - Atividades taticas e estratégicas do marketing nas IES
Operacional Estratégico
Execucao de eventos Criacdo da estratégia de divulgacgéo

Apoio ao atendimento dos vestibulandos Criagdo de estratégias promocionais
(Telefone/presencial) Criagdo de um Plano de midia

Visita acompanhada ao campus Criacdo de pecas publicitarias
Acdes de panfletagem

Desenho de materiais para comunicag¢ao

Na entrevista com o gestor da IES H pdde-se observar uma resposta
abrangente daquilo que alguns autores consideram como fung¢bes estratégicas dos
departamentos de marketing das IES. Estas fungbes podem colaborar para o
desenvolvimento de novos cursos e melhorar a percep¢ao da qualidade do servigo
educacional (COBRA e BRAGA, 2004; BRAGA, 2005).

H"

a principal responsabilidade do marketing é fazer uma leitura do
mercado, identificar as oportunidades, as tendéncias, o marketing é
muito confundido com publicidade e propaganda e isso talvez seja
apenas um dos pés, mas tem que considerar, que todos os outros séo
muito importantes, mas o marketing esta mais voltado a trabalhar com
a inteligéncia, mais informagéo e ndo simplesmente operacionalizando
uma campanha, uma agdo promocional. "

" ... acho também que a area de marketing de instituicbes tem que
estar ligado a area eslratégica, caso contrario ficara ligado ao
operacional.”

Gestor de marketing da IES H
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4.4 O conhecimento e uso de metricas de marketing pelos gestores das IES

As entrevistas demonstraram que os gestores de marketing das IES
conhecem as fungdes e responsabilidades do marketing, porém medir os resultados
nao € algo comum nas gestdes ou tem sido praticado mais tecnicamente nos ultimos

cinco anos.

Segundo Hauser e Katz (1998) uma organizagao s6 pode administrar com
competéncia aquilo que pode medir. O dominio das métricas de marketing pelo

gestor é algo que esta em evidéncia nas organizagbes (AMBLER, 2000).

Na entrevista com o gestor da IES C foi observado que o reconhecimento e a
responsabilidade (apenas comunicar ou divulgar um processo seletivo) do marketing
deveriam ser maiores por parte da dire¢ao geral das instituicdes. Uma das fungdes
do marketing é pesquisar as tendéncias e entender o consumidor. Nesta entrevista
(IES C) isto ficou claro, pois 0 entrevistado espera que o marketing atenda a essas
funcdes mais nobres, que podem contribuir para a construgdo de um novo curso, por
exemplo (SOLOMON, 2002; COBRA e BRAGA, 2004, CAMPOMAR, 2006).

" ... hoje nosso departamento cuida s6 da parte de divulgagédo, acaba
que os coordenadores e diretores ngo tém uma cultura de marketing,
assim, eles dizem: - Estou querendo abrir um tecndlogo! E, o certo
seria montar uma pesquisa para saber a demanda de mercado, as
necessidades, o prego e a concorréncia. Entdo, o que estou tentando
conscientizar é essa mentalidade de marketing, €& participar das

decisbes..."

Gestor de marketing da IES C

Os gestores das IES A e C enfatizaram que o marketing pode ser visto de
maneira operacional, mas no futuro devera estar presente no cerne da organizagao.
Com esta visdao mais abrangente, de interferir no produto e cuidar da entrega do

servico, 0 departamento passara a obter maior importancia na estratégia da
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organizagao e contribuir para o crescimento da instituicdo, conforme observado na

entrevista com a IES C.

. acredito ser de uns dois anos, até que eu consiga participar de
fodos os processos decisoérios e ajudar na elaboragdo dos produtos, na

precificagéo... "

Gestor de marketing da IES C

"

... uma instituicdo de ensino superior, é assim: é o nivel de satisfagéo
dos alunos, é o nivel de empregabilidade, é o nivel de atratividade
(concorréncia por vaga), isso tudo relata um bom desempenho, o
numero de matriculados, obviamente, o numero de alunos que voltam,
o numero de alunos que vem fazer, indicados por outros alunos, isso é
métrica de desempenho, as transferéncias, o nosso indice de

atratividade que essa instituigdo tem."

Gestor de marketing da IES A

Em relagdo ao conhecimento de meétricas de marketing todos os gestores se
mostraram conhecedores e receptivos sobre o assunto, nem sempre em métricas
formais e detalhadas, mas reconhecem a importancia da mensuragao das atividades

de marketing.

Os gestores sabem que a questdo das métricas e o seu uso formal é algo
recente. No trecho a seguir percebe-se que o entrevistado tem o conhecimento das
métricas e sabe que ndao é uma pratica que se implanta rapidamente, existe um
processo que vai sofrendo alteragdes e aperfeicoamentos (WEBSTER, 1981,
AMBLER, 2000; PATTERSON, 2007).

" ... 0 Uso das métricas é um processo em crescimento, ndo existiam

conhecimentos histéricos, mas temos assim: Investimento publicitario
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versus inscrigdo, por matricula, investimento publicitario versus meio
ou a midia, enfim, na hora da inscrigdo tem la: quem veio de internet e
vocé sabe quanto gastou em intemnet. Ai, eu vejo quanto foi gasto e
descubro quanto que custou esse candidato. Métrica nenhuma é
perfeita, mas tem como saber de onde vem. E isso ja redirecionou
muito investimento. A internet tinha muito menos investimento
antigamente, e assim comega a ter uma nogdo daquilo que precisa

investir. "

Gestor de marketing da IES A

4.5 As métricas de marketing mais comuns nas IES

O resultado das entrevistas com os gestores em relagdo as métricas de
marketing mais comuns é apresentado no Quadro 10 e o que se identificou foi que
somando todas as métricas chegou-se ao numero de 18 métricas mais comuns, mas
ao analisar as métricas usadas em comum por todos os gestores reduzem-se a um
numero de cinco. As IES tém que estar atentas a relevancia das métricas e nao a
sua quantidade, portanto, cada gestor deve considerar quais sdo as métricas
necessarias para medir o retorno das atividades de marketing (HAUSER e KATZ,
1998).

No trecho da entrevista com o gestor da IES A é percebido o uso e o
conhecimento de varias métricas de marketing. Percebe-se nas entrevistas com
outros gestores, que existe conhecimento sobre o assunto, mas que neste momento

nao se praticam, conforme se observa nos trechos das entrevistas a seguir.

" Vocé comecga a ver o que foi visto, ai tem TV, radio também. O que
mais temos de métricas? Matérias publicadas no més versus
concorréncia, matérias positivas com negativas, (0 clipping), depois
tem o relatério gerencial mensal, e a gente capta, ndo so6 o que a

instituicdo fez, mas o concorrente ... "

Gestor de marketing da IES A
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" Por enquanto nés ndo parametrizamos nenhuma dessas atividades
de marketing, mas o que nds pretendemos trabalhar é o seguinte, o
que nos temos agora: a entrada de alunos na faculdade. Quantos que
estdo entrando a cada vestibular comparando em relagdo ao
investimento que foi feito no vestibular, e ai, qual seria o valor do aluno
e comparar até com outras faculdades que nos temos as informagées.
Mas também queremos avaliar a entrada do aluno na faculdade em
relagdo a determinado curso e o numero de desisténcia. Qual foi o

motivo do aluno de ter desistido do curso? "

"E, até o nivel de satisfagdo do aluno. Isto nos ja fazemos, fazemos na
faculdade como no ensino presencial. Ou seja, na sexta-feira ele
trabalha com DVD e com o professor. Entdo nés avaliamos como que
esta a participagdo do aluno, a temética de trabalho, e também qual o
valor para ele avaliar a satisfagdo do aluno em relagdo a faculdade. Por

enquanto nés temos indicadores muito bons. "

Gestor de marketing da IES F

O Quadro 10 apresenta as 18 métricas mais usadas na gestdo de marketing
de IES e observa-se que as cinco primeiras métricas sdo usadas por todas as I|ES,

sendo, portanto, consideradas as mais comuns.
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Quadro 10 - As métricas mais comuns na gestéo de marketing educacional

IESE
IESF
IES G
IESH

Numero de matriculas efetivas

Taxa de conversao (inscritos x matriculas)

Retorno do investimento das Midias

Numero de inscritos no processo seletivo

indice de satisfagéo do aluno

Custo médio de captagao por matricula -

Taxa de demanda por curso = s -

Investimento em propaganda (orgamento
anual)

Métricas de web (Google analytics) - = = -

Taxa de retengao de alunos = - - =

Taxa de preenchimento de vagas ofertadas - - - - -

Numero de matérias na imprensa da prépria
|IES - (Clipping)

Taxa de retorno e lealdade = = . = a -

Taxa de disposig¢ao para indicar - = = - ' « -

Numero de matérias na imprensa da
concorréncia - (Clipping)

Taxa de transferéncias (entradas e saidas) - - - - - - -

Tempo de atendimentos ao aluno - - -

Taxa de sucesso (empregabilidade) do aluno
e ex-aluno

(I ): usa a métrica; ( - ): nao usa a métrica

Sao diversas as meétricas de marketing a serem utilizadas por uma
organizacao (DAVIS, 2007), cabe ao gestor escolher as que lhe proporcionaréo
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informacdes relevantes para apoio na tomada de decisbées, conforme observado no

trecho da entrevista com o gestor da IES C.

" O relatério da CPA é uma das métricas que utilizamos para avaliar.
Estatisticas de vestibular, que prestam o vestibular, pesquisamos,
temos este histérico. O numero de alunos inscritos e matriculados.
Acompanhamento das transferéncias externas, entradas e saidas, o
que eu vou implantar e detectar, o por qué veio e o por qué saiu, e qual
curso esta tendo maior procura ou vazdo. Mesma coisa com a
desisténcia e o trancamento, quais 0s principais motivos, para que iSSo

diminua. Os relatérios da CPA e avaliagdo dos servigos ... "

Gestor de marketing da IES C

Quando questionados em relagdo ao surgimento de novas métricas e outros
indicadores capazes de mostrar o retorno sobre o investimento em marketing nao
houve resposta que pudesse indicar novidades. No trecho da entrevista com o
gestor da IES C foi possivel observar que existe uma preocupagcao em avaliagdes
qualitativas, para fornecerem subsidios maiores em relagdo ao comportamento do
aluno. E, ao serem questionados sobre a continuidade dos estudos e a importancia
das métricas de marketing para a gestdo, a IES D afirmou que é uma questao

definitiva para o setor e tende a ser aprimorada com o passar do tempo.

Pergunta: Existem outros tipos de indicadores que vocés podem estar

usando no futuro?

" Estamos criando, jé& temos alguns, em principio temos alguns mais
diretos. Mas estamos criando a questdo de pesquisas, qualitativas,
quantitativas, grupos de foco, indicadores de medi¢do e valor da

marca."

Gestor de marketing da IES C
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Pergunta: ... e sobre a continuidade do uso das métricas para o

marketing nas IES?

" ... eu vejo que se ndo existirem as métricas o marketing esta fadado
ao fracasso, porque a partir do momento que vocé tem essas métricas,
esses indicadores de desempenho fica mais facil de mensurar as

acles, determinar o planejamento e trabalhar em cima disso. "

Gestor de marketing da IES D

Segundo Leite (2006) a satisfacdo do aluno esta em receber da IES aquilo
que ele esperava. Para os gestores, medir a satisfacdo do aluno é algo complexo,
conforme observado nos trechos das entrevistas das IES A, C e E. Entretanto, a
utilizacao dos relatérios da comissao propria de avaliagao (CPA) capta as principais
informacdes em relacdo a qualidade, pois avalia a infraestrutura, o projeto
pedagogico e a qualidade do corpo-docente. Nos trechos da entrevista da I[ES C

observam-se que a responsabilidade da satisfagdo do aluno é do marketing.

" ... a satisfagdo do aluno passa pelo marketing. "

" ... sobre a CPA considero o principal documento hoje de marketing."

. 0 relatério da CPA, serve de base para montar o plano de

marketing."

Gestor de marketing da IES C

No trecho da entrevista com a IES A o gestor relata que o marketing nao é o
responsavel pela mensuracdo, pois utilizam os dados da comissao prépria de

avaliagao.
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" Néo é marketing que mede a satisfagdo do aluno com regularidade,
pois isto faz parte da CPA. A gente retrata as informagdes, pois temos
a mesma base de dados e a gente faz a nossa propria leitura daquela
base de dados. E visto: idade de aluno, que esta entrando, o perfil, dos

que estao saindo também. "

Gestor de marketing da IES A

Pergunta: e sobre as pesquisas de satisfacdo, de quanto em quanto

tempo fazem?

"

. as avaliagbes sdo feitas semestralmente, pela CPA, e a partir dai a

gente avalia as questbes da instituicdo as coordenacgdes. "

Gestor de marketing da IES D

No trecho da IES C o entrevistado reforga sobre o uso do marketing ndo sé na
comunicagdo, mas na construgdo de um novo curso, nas pesquisas de satisfacao do
aluno. Com isso, entende-se que novas métricas podem surgir para mensurar o
desempenho do marketing. O trecho abaixo reforgca a importancia do papel de
marketing na organizacdo, esta visdo reflete 0 que o mercado aponta como
mudancas na gestao de marketing das IES (BRAGA et al., 2005; ALMEIDA, 2007)

"

. implantar uma estrutura para conscientizar que em todos os
processos decisorios o marketing deve participar, porque o marketing
tem que participar da elaboragdo, por exemplo, de um curso, e n§o so

da divulgagéo do curso. "

Gestor de marketing da IES C
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Neste contexto, a analise das entrevistas contribuiu para mostrar o quanto é
conhecido pelos gestores o assunto métricas de marketing e quais sao as mais
usadas na gestao do ensino superior. Contribuiu também para mostrar quais as reais
funcbes dos departamentos de marketing na pratica e quais sdo as fungdes
desejaveis pelos gestores, para poderem oferecer melhores resultados a instituicao,

como pesquisas e estudos da demanda.



CAPITULO 5
CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Principais consideragées

As principais consideragbes a respeito do tema sao apresentadas apods a
finalizacdo da pesquisa bibliografica e a analise das transcricbes das entrevistas
com os gestores das instituicbes escolhidas. Assim, foi observado que o
conhecimento empirico existe antes do avango das técnicas, mas se fazem
necessarios o uso de métodos concretos, organizados e documentados. E verificou-
se que essas agdes comegaram a ser praticadas nos ultimos cinco anos pela
maioria das instituicdes pesquisadas e a tendéncia é que exista maior
desenvolvimento das praticas de gestdao e mensuragdo. Os posicionamentos a
respeito do método usado para dirigir os departamentos sao divergentes entre
alguns gestores. Ha os que nao se responsabilizam pelo resultado da IES e outros
que consideram como uma atividade de alta relevancia para o resultados das

matriculas.

A respeito das métricas mais usadas e conhecidas, foram identificadas 18,
conforme apresentadas no Quadro 10, e cinco delas sao usadas por todas as
instituicdes, que sdo: niumero de matriculas efetivas; taxa de converséo (inscritos x
matriculas); retorno do investimento das midias; numero de inscritos no processo
seletivo e o indice de satisfagdo do aluno. Uma sexta métrica foi considerada como
mais comum por sete dentre os oitos gestores entrevistados, portanto também

considerada como mais usada.

Para atender ao objetivo central da pesquisa, alguns objetivos intermediarios

foram propostos e os seus resultados sdo comentados a seguir.
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5.1.1 Identificar na literatura meétricas em marketing aplicadas aos servigcos

educacionais

Foi identificado que a literatura sobre métricas de marketing comegou a ser
estudada com profundidade a partir da década de 1980 e que a bibliografia sobre o
uso em segmentos especificos, como o do ensino superior, foi inexistente até a
conclusdo desta pesquisa. Por mais que identificadas métricas para o
gerenciamento de servigcos, nada foi abordado em relagcdo a gestao de instituigdes
educacionais. Entao, conclui-se que o conhecimento teérico a respeito do tema foi

considerado em construgao.

5.1.2 Apontar sobre o conhecimento, desenvolvimento e uso das métricas de

marketing nas IES

Os resultados apresentados por este objetivo intermediario retratam a
imagem geral do funcionamento do marketing nas IES, pois, em relagdo ao
conhecimento foi observado que existe por parte dos gestores e estao aprimorando
este conhecimento e uso das métricas. Sobre o desenvolvimento e uso, ha escassez
no apoio teérico sobre o tema, portanto os gestores estdo atuando e utilizando as
métricas de acordo com as necessidades, exigéncias das diretorias da instituigao ou

para o uso préprio do departamento.

Em relacdo ao uso das métricas aplicadas aos servigos educacionais pode-se
afirmar que estdo sendo utilizadas de maneira simples, sem o uso de ferramentas
avangadas ou de painéis de controle (conforme abordado no item 2.3 do referencial
te6rico). Na entrevista com a IES B foi identificado que ja deram inicio a um
processo de formalizagcdo do uso das métricas e também o gestor entrevistado
relatou que isto ocorre para atender a uma necessidade da direcao geral, ja na IES
D também ha um inicio da concretizagdo e formalizagdo dos processos de
mensuragcao, mas o gestor afirmou que a maioria das métricas sera para o uso do
departamento, pois a dire¢do geral n&o apontou como prioridade o uso de métricas

para a gestao.
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5.1.3 Identificar o nivel de conhecimento dos gestores sobre métricas de marketing

Todos os gestores entrevistados demonstraram conhecimento, interesse e
afinidade pelo assunto por ser algo que ja estavam perseguindo devido as
modificagdes do cenario do mercado do ensino superior. Comparativamente entre as
IES, pode-se afirmar que duas delas se destacaram por apresentarem propostas e
ferramentas mais concretas a respeito de métricas de marketing. As demais |ES,
demonstraram que conhecem e utiizam as métricas, mas nao apontaram
formalmente como usam isto. Estas métricas nao formalizadas sao construidas e
analisadas sob demanda para servir de base a um novo planejamento de marketing.
Entao, em certos periodos a IES pode nado ter as métricas atualizadas devido esta
falta de formalizagao no processo e isto pode ocorrer por nao utilizarem um painel de

controle de marketing.

Conclui-se que as métricas de marketing fazem parte das gestdes das IES,
mas se encontram em evolucao, para a formalidade e o uso comum do segmento, e
que os gestores sdo os principais responsaveis por colaborar com o estudo das

métricas para uma constru¢ao sélida junto a academia.

5.2 Limitagdes do estudo

Esta pesquisa foi construida e administrada para se atingir um objetivo
central, porém é necessario compreender que existem algumas limitagbes do

estudo.

As entrevistas foram feitas com profissionais do mesmo segmento de atuagao
do pesquisador e para poder coletar as informagdes com espontaneidade tomou-se
o cuidado de nao dirigir a entrevista a questdes que pudessem parecer sondagens

do setor, como por exemplo comentarios das propagandas da IES.
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Durante as entrevistas houve, em algum momento, interferéncia do
pesquisador para compreender melhor as informagdes, por exemplo, um
entrevistado dizia ndo usar uma métrica comum para todas as IES pesquisadas que
era o custo de captagao por aluno, mas ao ser questionado se o valor gasto com a
campanha promocional era comparado com o numero de novas matriculas, entao

afirmava que isto era praticado.

Outro limitador desta pesquisa foi a dificuldade do entrevistado comprovar o
uso das métricas por meio de um processo escrito, planitha eletrénica ou algum
relatério. No momento em que o pesquisador perguntava se os procedimentos eram
registrados ou havia algum documento formal, percebeu-se na maioria das
respostas um tom de receio devido ndo haver um documento formal, atualizado ou
pronto para ser mostrado. Apenas dois entrevistados apresentaram um relatorio

impresso de como as métricas eram administradas.

Durante as entrevistas foi percebido a auséncia de respostas técnicas
baseadas na literatura e os gestores afirmaram terem pouco acesso a publicagdes
cientificas. Assim, a falta de disseminagéo do tema entre os gestores também foi um

limitador da pesquisa.

5.3 Contribui¢gdes gerenciais e académicas

As contribuicbes gerenciais surgem no momento que os gestores passam a
conhecer e identificar melhor a realidade da gestdo do setor (HAUSER e KATZ,
1998). Foi possivel observar a forma com que os gestores podem organizar as
métricas (Patterson, 2007) e quais as mais relevantes ao bom desempenho de um
departamento de marketing. Identificou-se também na pesquisa a importancia para o
gestor com relagdo a qualidade das métricas e ndo a quantidade que se utiliza na

instituicao.

Em relagdo as contribuicdes académicas foram apresentadas adaptagbes de

meétricas e formalizagcdo dos propositos para o uso na gestao do ensino superior.
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5.4 Sugestdes para futuras pesquisas

As futuras pesquisas servirdao para aprimorar o tema que, desde a década de
1980, passou a ser discutido e pesquisado de uma forma mais aprofundada
(AMBLER, 2000).

As sugestdes para pesquisas futuras sao:
* Pesquisar a eficacia do uso dos painéis de controle de marketing;
* Pesquisar sobre o uso de novas métricas para as IES;

* Comparar o desempenho de instituicbes que usam meétricas de

marketing com instituicdes que n&o usam;

* Pesquisar a evolugao do conhecimento e uso de métricas de marketing

em outros setores da economia;

Por fim, a sugestdo de novas pesquisas levam os pesquisadores da area a
darem continuidade daquilo que passou a ser relevante na gestao profissional de
marketing e que o mercado exige com mais rigor, pois 0s gestores de marketing
precisam conhecer e saber utilizar métodos mais aprimorados de mensuragdo em
marketing para avaliar o seu desempenho e o do setor que dirige (WEBSTER, 1981;
HAUSER e KATZ, 1998; CLARK, 1999; AMBLER, 2000; AMBLER e KOKKINAKI,
2004; BARWISE, 2004; PATTERSON, 2007).
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ANEXO A
Roteiro da Entrevista
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ROTEIRO DE ENTREVISTA
MESTRADO - EBAPE

ID. IES

DATA: HORA:
PESQUISADOR:

GESTOR ENTREVISTADO:

1]

Ha quanto tempo a instituicdo constituiu um departamento de Marketing?

menos de 5 anos | de 5 a 10 anos I mais de 10 anos

Nao existe um departamento formalmente
constituido, mas a instituicdo passou a
pensar e agir em relagido 4 GESTAO DE
MARKETING ha:

menos de 5 anos de 5 a 10 anos mais de 10 anos

(2]

Vocé poderia afirmar que Marketing é responsavel pelo bom “DESEMPENHO” da
instituicdo, e poderia também descrever o que significaria este “DESEMPENHO"?

3]

Dentro da sua IES quais as principais atividades e responsabilidades do Marketing?

|

E nas outras IES, quais as principais atividades e responsabilidades do Marketing?

5]

Existem atividades ou responsabilidades que deveriam ser do Marketing, mas neste
momento ndo sao em sua instituicao?




79

' 6 |

Dentro do contexto Marketing, temos usado a palavra METRICAS para descrever
“‘indicadores de desempenho”.
Vocé utiliza algum tipo de afericao, medicao, ou seja, alguma métrica para controlar os
resultados das suas atividades de Marketing? Quais sédo0?

7]

De uma maneira geral, no Ensino Superior, quais sdo as METRICAS de Marketing mais
comuns de serem vistas e utilizadas?




ANEXO B
Termo de consentimento
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FUNDACAO GETULIO VARGAS o

ESCOLA BRASILEIRA DE ADMINISTRAGAO PUBLICA E DE EMPRESAS
CENTRO DE FORMAGAO ACADEMICA E PESQUISA

MESTRADO EXECUTIVO EM GESTAO EMPRESARIAL

TERMO DE CONSENTIMENTO
LIVRE E ESCLARECIDO

Curitiba, __de de 20__

Prezado(a) Senhor(a)

Gostariamos de contar com sua participacdo em um estudo sobre METRICAS DE
MARKETING. Para tanto, vocé precisaria responder as questdes formuladas pelo
entrevistador, as quais sao relacionadas com sua area de atuacgao.

Afirmamos que as informagdes obtidas serdo utilizadas exclusivamente para a
finalidade proposta e que sua identidade nao sera em nenhum momento revelada.

Sem mais para o0 momento, agradecemos por sua colaboragao.

Fabricio Palermo Pupo
Mestrando Fundagao Getulio Vargas

Documento de Consentimento Livre e Esclarecido

Declaro, por meio deste, que tomei conhecimento dos termos deste estudo e que concordo

em participar. Autorizo a utilizagao das informagdes por mim fornecidas para fins cientificos e

académicos, por meio de publicagdes e/ou apresentacdes em eventos de natureza cientifica.

Nome

Assinatura




