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RESUMO

As mudancas na educacdo superior no Brasil ao longo do tempo,
especialmente a expansdo de cursos e Universidades, fizeram com que as
Instituicdes buscassem novas estratégias para a conquista e fidelizacao dos clientes.
Esta dissertacdo tem como objetivo verificar o papel do Portal na Internet
numa relevancia institucional refletida no processo de captacdo e retencdo de
alunos. A pesquisa € de natureza qualitativa e adotou um procedimento de
pesquisa-acdo dentro do que se pode considerar, pelas suas caracteristicas de
operacionalizagdo, de um estudo de caso. Realizado com alunos matriculados em
cursos de graduacdo da Universidade Santa Cecilia em Santos/SP, teve como
principal objetivo especifico investigar em qual nivel da escala Likert do modelo
tedrico escolhido como referéncia a construcdo de Portais na Internet se encontra o
Portal desta Universidade. Os resultados do estudo demonstram o forte papel do
Portal e foi possivel, selecionar atributos que fazem a diferenca na sua construcéo,
especificamente os voltados para a area educacional, entretanto, como se trata de
uma pesquisa qualitativa, estes resultados ndo podem ser aceitos de forma
conclusiva, mas sim como um ponto de partida para préoximos estudos mais

aprofundados.

Palavras-Chave: Construcéo de relacionamento; Educacao; Portais Institucionais.



ABSTRACT

The changes in the superior education in Brazil throughout time, especially the
expansion of courses and Universities, made the Institutions search for new
strategies for conquering and maintaining their customers. This dissertation has the
purpose to verify the role of the website as an institutional relevance reflected over
the process of captation and retention of students. The research is of qualitative
nature and adopted a procedure of inner-action research in which can be considered,
for its operational characteristics, a case study. Accomplished with registered
students from graduation courses of University Santa Cecilia in Santos/SP, had as
main specific objective to investigate in which level of the Likert scale of the chosen
theoretical model as reference for the construction of an website, is found the website
of this University. The results of the study shows the strong role of the website and
was possible, to select attributes that make difference for its construction, specifically
the come back ones toward the educational area, however, since it's a qualitative
research, these results cannot be accepted in a conclusive form, but as a starting

point for further deeper studies.

Key-words: Construction of Relationship; Education; Institutional Websites.



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 — Dados dO ENSINO SUPEIION ... .. eeeeeeeeeeseeeeenne 32
TABELA 2 — Dados POpUIaCiONaIS..........cccoviiiiiieieeeeee e, 32
TABELA 3 - Individuos com acesso a Internet de qualquer 43
local........cooovviiiiiieiie

TABELA 4: QUEStE0 1 — SeX0 da amMOSIa........uuiiiiieeiiiiieiiicce et 61
TABELA 5: Questao 3 — Idade da amOStra............oevvvuiiiiiieeeiieeeeiiiee e eaeans 61
TABELA 6: Questdo 6.1 - Onde acessa a INtErNet?........ccceeeieeeeiiieeeiiiiieeeee e, 65
TABELA 7: Questdo 6.3 - O uso mais freqliente que vocé faz da Internet é:.................. 66
TABELA 8: Questéo 5 - Por que vocé escolheu a UNISANTA? .o, 67
TABELA 9: Questdo 4 - Como vocé tomou conhecimento da existéncia dos cursos de 68
graduacao da UNISANT A ..t e e e e e e e e e e e 68
TABELA 10: Questdo 3 - Comecgou estagiar durante 0 CUrSO?............uuueeueeeeeeeeeerveneennnns 69

TABELA 11: Questdo 10 — Como vocé avalia nossos laboratérios / equipamentos e

instalacdes fisicas para 0 USO da INEINEL?.........cooei i e 69
TABELA 12: Questéo 11 - Qual o motivo predominante da escolha de seu curso?....... 70
TABELA 13: Questéo 8 letra A — Comunicacao personalizada e segmentada............... 71
TABELA 14: Questéo 8 letra C — Mapa do Portal...............eueeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 71
TABELA 15: Questéo 8 letra D — Sistema de BUSCa........cccoevveeviiveiiiiiiiiin e 71
TABELA 16: Questao 8 letra B — Velocidade de carregamento das paginas.................. 72
TABELA 17: Questao 8 letra E — Mostra adequadamente a Instituicao...........c.c.cc.ee..... 72
TABELA 18: Questdo 8 letra H — Disponibiliza imagens/descricées do ambiente da

INSHEUICAO. ..o ————————— 72
TABELA 19: Questao 8 letra M — Apresenta os cursos oferecidos de forma clara.......... 72
TABELA 20: Questao 8 letra L - Apresentar declaracdes de alunos e ex-alunos............ 72
TABELA 21: Questao 8 letra G- Cadastro para visitantes..........cocceeeeeiceieviiiiiiiinnns 73
TABELA 22: Questao 8 letra F - Lista de contatos da InstituiCao.............ccceeeeeeeeieieiennnnns 73
TABELA 23: Questao 8 letra J - Apresentar qualificacdo do copo docente..................... 73

TABELA 24: Questédo 8 letra R - Apoio da Instituicdo a colocacdo dos alunos no
Mercado de trabalNO.............. e ettt et e e neeeeees 74
TABELA 25: Questéo 8 letra Q — Disponibiliza as facilidades oferecidas pelo Sistema
€ BIDHOIECAS. ... 74
TABELA 26: Questao 8 letra S — Formacao de COMpPEeteNCias. .........ccveeevvuvreeernieneeennne 75

TABELA 27: Questéo 8 letra N — Detalhar a formacdo que o aluno obtera em cada



TABELA 29: Questdo 8 letra P — Apresentar as atividades extracurriculares e
facilidades oferecidas pela instituicdo para que aluno desenvolva atividades sociais e
L2 010 117 T3PPSR 75
TABELA 30 - Resultado final: Identificar em que Ponto do Modelo Teodrico de
Construgéo de Portal se Encontra a Universidade Santa Cecilia..............ccccceevviiiiennnnen. 76
TABELA 31: Questdo 7.3 - O endereco do Portal estd disponivel em todos os
MOMENLOS €M QUE VOCE AESEJA?....cevieeeeiiiiiiiiiieeeeeeesiiiieeeeeeeaassnntaeereeaeesssnnsseaeeeaeeeeeeaannes 76

TABELA 32: Questdo 7.4 — O Portal apresenta atualizacdes constantes em suas

1= T 11 1 1= 3SR PURPRR 77
TABELA 33: Questao 7.5 - Vocé considera atual o contetdo do Portal?........................ 77
TABELA 34: Questao 7.6 - Vocé utiliza o Portal para quais finalidades? ...................... 78
TABELA 35 - Resultado Final de Aceitacdo € AJdeqUacCaO0...........cccceevvvvvviieiieeiieeeieeeeee, 78
TABELA 36 - Questao 9 letra A — NaVegaCA0........cccoeeeeeeeeieeieinnneerneereenneeneaenenes 79
TABELA 37: Questao 9 letra B — INfOrMagao............ccccocimuniiuiiiiiiiiiiiiiiiniiinivieesvesvennnnens 80
TABELA 38: Questao 9 letra C — AteNdiMENtO......ccceeeeiiiieiiiiiieieeeeeee e 80
TABELA 39: Questao 9 letra D — Comunicacao visual, atratividade e funcionalidade.. 80
TABELA 40: Questéo 9 letra E — Interatividade..........cccooooeeiiiiiiiiiiiii e 81

TABELA 41: Questdo 14 - Quais sdo as vantagens que vocé pode obter no
relacionamento pelo Portal com a Universidade?.........c.ooovvviiiiiiiii 81
TABELA 42 - Resultado final A - Analisar o Portal Fundamentado no Marketing de
REIACIONAMENTO. ...t e e s e e e e e e e e e e 82
TABELA 43 - Resultado final B - Analisar o Portal Fundamentado no Marketing de

[ F= Tod (0] = 1 0 1< | o TR 82

LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - A evOluGEO0 dO Marketing..........ccccuuuumuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenees 26

QUADRO 2 - Marketing transacional x marketing de relacionamento............................ 27

LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 — Numero de alunos matriculados nas IES — Regido Administrativa

(ST TD =10 L= RS Y= 1 0 11 r- WP 33



GRAFICO 2 — Numero de Instituicdes de Ensino Superior — Regido Administrativa

T YD G o P RS Y= T gL (1] 7= TR



SUMARIO

INTRODUGAOD. ...ttt ettt ettt e e et e et e e et et e et et ettetsste et eetensateeteseaneanes 12
CAPITULO 1 — A IMPORTANCIA DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE............ 18
1.1 Marketing de Relacionamento............oooeiiiiiiii oo 21
D2 Y/ [ To F= T g Tor= R o To TN 1Y/ 1= Co¥ To [o TSR 22
1.2.1 Desafios do Marketing N0 MErcado............uuuviiieiiiiiiiiiie e 23
1.3 Tendéncias Futuras doS MErCadOS. ..........uueeiiuiiiieiiiiiie et 24
1.4. A eVOIUGAO dO MArKELING.......ueeeeieiiieiiieeiiee ettt ettt e e e e e e e e e e eaee s 25
1.5. Estratégia do Marketing de Relacionamento................ccceceeeiiiiiieiiieeeeeeeeeneeee, 26
1.6. Marketing d€ SEIVICOS......ccuuiiiiiiiiiiiiieee ettt 28
CAPITULO 2 — MARKETING EDUCACIONAL.......cocoieiets eeteeeieieeieeeee et en e 31
2.1. Panorama do Servigo EJUCAtiVO............cooooiiiiiii 31
2.2. O Composto MercadolOQICO. .......cceeieriiiiiee et s et e e e e e e e e e e e 35
2.3. CONCEItO EAUCACIONAL. ......eeiiiiiiiiiiieie et 39
P o1 g g F= o= (o I 02 T = Tox | = ox= T JA USSR 40
2.5. Internet como Ferramenta de Marketing............oooooei i 42

CAPITULO 3 - PORTAIS INSTITUCIONAIS COMO INSTRUMENTO DE

MARKETING. ...t teie ettt ettt et e e e et e e e ettt e e e et e e e snseee e e e nbbeeeeannbbeeeeeasbeeeeennneeas 45
3.1. DefiNiCA0 de POIaAL..........uiiiiiiiiiiie e 45
3.1 A Funcéo do Portal da Instituicdo de ENSiN0 SUPETION.........ccoovuviviiiiieeiiiiiiiieeeeeee e 45
3.2 PriNCIPIOS BASICOS. .....cciiiiiiiiiiiiieit ettt ettt 46
B T2 V- V7= T = Lo Vo PP 50
3.2.2 INfOMMAGED......ccc e 51
3.2.3. Design e Comunicagao Visual............cccooo i 52
T [ 1 (=] = 1 1)/ o F= o [ PP PO PPUPPPRPRPR 52
3.4, Tratamento dOS ViISITANTES. ......ccuiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e e e e anees 53
3.5. Atendimento A0S AlUNOS.......coouuiiiiiiiie ettt e e 54
3.6. Relacionamento COM EX-AlUNOS...........ouuiiiiiiiiiiiiiiiee et 54
CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASO: UNIVERSIDADE SANTA CEC ILIA ......ccccoeuvenee. 56
4.1. Portal Universidade Santa CecCili@............cccuuiiiiiiiiiiieeiiiiiiieee e 56
4.2. Descricao do Objeto de Estudo: Universidade Santa Cecilia...........cccceevvvvveernnnnen. 57

4.3. Estudo de Caso: Universidade Santa CeCilia. ......couu e 57



4.4, ProtoCOIO 0O ESTUAO 0B CaASO0. . ..uieniiee ittt ettt ettt e e e e e e e et e e e e eaereaareaees 58

g L U 1 1Y = o PRSP 60
N N 1 1[0 1 | - VOSSP 60
4.5. Método de Coleta de DAUOS.......ccoeiiiiiiiiiiee et e e er e e e e e e e eneees 61
4.6. Estrutura do Questionario Inicial “E” — Pré-teSte.......coooiiiiiiiiiiiiieccccec s 62
4.7. Estrutura do Questionario “F” — Definitivo..............ccccc 62
CAPITULO 5 — ANALISE DOS DADOS......coceiieieetes eeteeteeeeeeteeeesesseveeeeeesseeaesaenssneseens 64
5.1. ANAlISE 0@ SECAOD X .o iieiiiiieeeee e 64

5.2. Andlise da Secéo A - Identificar Fatores de Influéncia e Rejeicdo no Processo de
(O] =Tor=To J = I = =1 (=1 (o= To Jo [0 102N [V 1 o T 66
5.3. Analise da Secao B - Identificar em que Ponto do Modelo Tedrico de Construcao

de Portal se Encontra a Universidade Santa Cecilia............ccccceveviiiiiiiiiee e, 70
5.4. Andlise da Secdo C - Avaliar a Aceitacdo e a Adequacdo do Portal da
Universidade Santa CeCilia..........c.uuuiiiiiiiiiiiiiei e 76

5.5. Andlise da Secdo D - Analisar o Portal Fundamentado no Marketing de

REIACIONAMIENTO. ...ttt et e e e e e s te s s e seseseeeseeeseee 78
CONSIDERAGOES FINAIS. ...ttt ettt ettt e st see st eaeneane s 83
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.......coovcecieeeeets ceeeeeeeeeeieeeee ettt enenas 87
APENDICES. ...ttt ettt 92
Apéndice A — Estudo de Caso — Pesquisa: Questionério Versado “E” Utilizado no Pré-

LIS (PRSPPI 92

Apéndice B — Estudo de Caso — Pesquisa: Questionario Versdo “F’ Utilizado na

PESQUISA FINAL......ciiiiiiiiiiiiiii et a e e e e e e e e 99

GLOSSARIO.......coeeceieee ettt ettt ettt e ettt et n et et ete st ne e ereneas 104



12

INTRODUCAO

Ao estudar o setor educacional, entende-se que a escolha dos potenciais
alunos ocorre por meio de diversos fatores, tais como a qualidade do ensino,
estrutura, preco, sendo que nos ultimos tempos, o fator preco tem sido num primeiro
momento, o atrativo principal. Contudo, ndo se deve esquecer que a finalidade
principal das Instituicdes de Ensino é a qualificacdo e a formacdo de competéncias
nos alunos, tornando-os profissionais. Vahl apud Hawerroth (1999) argumentam que
as Instituicoes de Ensino Superior acompanham a evolucdo da sociedade, mas,
desde 1994, ja mostravam qualidade insuficiente e em 1995, com a mudanca dos
responsaveis pela educacdo no governo brasileiro, comecou a énfase na expansao
do Ensino Superior no Brasil sem o devido planejamento. Colossi, Consentino e
Queiroz (2001, p.26) concordam com tal pensamento sobre o oportunismo
estimulado pelos dirigentes governamentais a respeito da inclusdo de um numero

mais significativo de alunos nos cursos superiores,

Nas raizes da expansdo do Ensino Superior, observa-se a
predominancia dos critérios de busca de atendimento de
necessidades voltados para o mercado, ou seja, prevalecem critérios
econbmicos. Ocorre, assim, a comercializacado do Ensino Superior, a
predominancia de critérios utilitaristas, com o prejuizo de a¢bes que
privilegiem os aspectos sociais e 0 atendimento aos interesses de
um pequeno grupo. Cabe discutir a forma de compreenséo
empregada ao ambiente de Educacdo Superior, que deve ser muito
mais do que a simples categorizacdo do status educacional de um
individuo. A educag&o superior é uma Instituicdo social, cujo papel
fundamental € formar a elite intelectual e cientifica da sociedade a
que serve.

Das 920.232 vagas oferecidas em todas as Instituicdes de Ensino Superior do
Estado de Sdo Paulo em 2006, somente 430.590 foram preenchidas. Isso significa
que, naquele ano, sobraram 489.642 vagas nas faculdades e universidades
paulistas. Ou seja, mais da metade das vagas (53,2%) ficaram ociosas.

Os dados sédo do Censo da Educacao Superior/2007, divulgado pelo INEP
(Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Nacionais) e CONTEE (Confederacao
Nacional dos Trabalhadores em Estabelecimento de Ensino).

A pesquisa revela ainda que 97,7% das vagas ociosas foram oferecidas pelas

faculdades privadas, mas enquanto sobram vagas, continuam surgindo novas
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Instituicbes privadas. Em 2005, eram 470 em todo o Estado, este numero, em 2006,
subiu para 489 (9,6% a mais).

Braga e Monteiro (2005) sintetizam que a expanséo das Universidades nao é
compativel com o crescimento populacional e poder aquisitivo, ocasionando excesso
de oferta e fluxo migratério dos alunos, atraidos por preco, localizacdo ou qualidade.
Dentre estes aspectos, Garcia (2005) acredita que a qualidade tornou-se o dltimo
quesito, sendo o preco o primeiro aspecto levado em consideracdo. Angelo (2007)
considera que essa expansdo de ofertas impde as Instituicbes que se tornem
competitivas na disputa pelo mercado educacional. Para Hoffman e Bateson (2003,
p.357), 0 preco ndo deve ser a principal énfase das Instituicdes de Ensino Superior,

pois,

A melhoria da qualidade da educacdo e o treinamento de
colaboradores para aprimorar suas interacdes diarias com o publico
sdo aumentos de qualidade que ndo aparecem nas medidas de
produtividade. E evidente, no entanto, o impacto dramético dos
aumentos de qualidade sobre a sobrevivéncia de uma empresa ou
industria. O Japao, por exemplo, ndo abriu caminho nos mercados
norte-americanos oferecendo somente precos mais baixos; em Ultima
andlise, a qualidade superior do servico em relagdo a concorréncia
naquela ocasido persuadiu os clientes.

Na educacao superior, estdo os formadores das competéncias, os docentes,
assim como o0s colaboradores que compdem a estrutura das Instituicoes
Educacionais. Recai sobre eles a responsabilidade pelo servico de qualidade e a
criagdo de valor. Observa-se que ha uma complementaridade nos valores
percebidos pelos consumidores, 0s servicos agregados tém sido mais atrativos que
a competéncia essencial, que é a educacéao.

De acordo com (FACO. In: COLOMBO, 2005, p.21), o professor ndo pode ser
encarado como um colaborador, sua relevancia é bem maior, ele é parte das
competéncias das Instituicdes e tem papel fundamental para a qualidade no ensino,
e comenta, “na verdade, € ele quem presta o servi¢o, € ele quem ensina, e ndo a
Instituicdo. Mas também ndo se pode esquecer da importancia dos demais
colaboradores”. O autor ainda comenta: “Deve sempre haver alguém habilitado a
resolver problemas e dar informagdes ou atender pais e alunos que buscam auxilio

ou resposta”.
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Marketing de Relacionamento tem sido um assunto constante nos ultimos
anos. O foco no relacionamento com clientes, como uma forma de melhorar
resultados, trouxe uma nova perspectiva para as Instituicdbes de Ensino Superior,
gue deixam de se preocupar unicamente com a quantidade de alunos e comecam a
acompanhar outros indicadores de qualidade como participacdo e niveis de
satisfacéo do aluno.

As Instituicbes de Ensino Superior necessitam de ferramentas eficazes para
melhorar o desempenho da prestacéao de servi¢os, desenvolvendo atendimento com
alta qualidade. Para tanto, devem adotar instrumentos que promovam maior
comprometimento entre colaboradores e organizacgdes, para que os alunos possam
ser atendidos com satisfacédo e qualidade.

O atendimento da expectativa do aluno é uma das chaves para obter o
sucesso frente a concorréncia. A Tecnologia da Informagéo (TI) propicia grandes
avancos em comunicacgdes (por exemplo, a Internet) e, disponibilizando sistemas de
apoio com os clientes (como: CRM — customer relationship management, DBM
database marketing) propicia as empresas identificar o que satisfaz o cliente.

Saber o grau de satisfacdo com o estabelecimento de ensino (qualidade no
atendimento, precos, etc.) e conhecer quais as suas preferéncias, como é seu modo
de vida, podem fazer com que a Instituicio Educacional se antecipe aos
concorrentes.

Mesmo restringindo o objetivo das comunicacbes ao corpo discente, a
Instituicdo deve planejar a sua presenca na Internet a fim de atrair estudantes em
potencial para seu Portal, encoraja-los a retornar e inscrever-se para algum curso e,
posteriormente, manter um relacionamento com seu aluno, mesmo depois de
formado.

Os objetivos dessa dissertacao sao:

GERAL
Verificar o papel do Portal na Internet numa relevancia institucional refletida

no processo de captacdo e retencdo de alunos.

ESPECIFICOS
= Analisar a construcdo de Portais na Internet fundamentado no Marketing

de Relacionamento;
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= I|dentificar fatores de influéncia e rejeicdo no processo de captacédo e
retengéo de alunos;

= Investigar em qual nivel da escala Likert do modelo tedrico, referente a
construcdo de Portais (WOLYNEC; TORRES. In: COLOMBO, 2005, p.203), se
encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia;

= Avaliar a aceitagdo e a adequacdo do Portal da Universidade Santa

Cecilia pelo aluno.

A escolha da Universidade Santa Cecilia para o Estudo de Caso se justifica
por este pesquisador exercer a funcdo de Diretor de Marketing nesta conceituada

Universidade.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a sua natureza, a pesquisa realizada pode ser definida como aplicada
com abordagem qualitativa (GODOQY, 1995). Mais especificamente, foram utilizados
procedimentos técnicos do estudo de caso e de pesquisa-acdo. De acordo com
Barros et al. (2004), é uma pesquisa aplicada na medida em que, primordialmente, é
dirigida em funcdo de um fim ou objeto pratico especifico e € qualitativa de acordo
com Godoy (1995), pois ndo parte de hipoteses estabelecidas a priori, mas sim de
guestdes ou focos de interesse amplos.

A pesquisa adotou um procedimento de pesquisa-acao dentro do que se pode
considerar, pelas suas caracteristicas de operacionalizagdo de um estudo de caso. A
pesquisa-a¢do, de acordo com Thiollent (2002), € um tipo de pesquisa com base
empirica que é concebida e realizada em estreita associagdo com uma ag¢ao ou com
a resolucdo de um problema coletivo, no qual os pesquisadores e participantes
representativos da situacéo ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo
ou participativo. De acordo com Yin (1994), o estudo de caso é um estudo empirico
gue investiga um fenbmeno atual dentro de seu contexto real, no qual as fronteiras
entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas e devem ser usadas
varias fontes de evidéncia. Estas caracteristicas sdo as mesmas relacionadas por
Creswell (1994) e Pardo (1998).

Embora o estudo de caso, de acordo com Gil (2000), caracterize-se pela sua
flexibilidade, na medida em que é impossivel estabelecer um roteiro rigido que

determine com exatiddo como devera ser implementado o trabalho, os objetivos
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deste método de pesquisa comumente sugerem técnicas especificas de coleta,
analise e interpretacéo de dados.

Uma das vantagens do estudo de caso esta na possibilidade de se trabalhar
com uma situacdo concreta, e ndo com situacdes hipotéticas. Além disso, “neste
método existe a perspectiva de se desenvolver no estudioso a habilidade para a
formacao de juizos de realidade” (FIGUEIREDO e HAMBURGER, 1970, p.).

Para Laville e Dionne (1999), a vantagem dessa estratégia reside tanto na
possibilidade de aprofundamento da pesquisa como na adaptacdo de instrumentos
necessarios para explorar elementos imprevistos, pois este tipo de trabalho ndo esta
associado a diretrizes imutdveis. Nesse sentido, o pesquisador deve estar
permanentemente aberto para reformular suas hipdteses elou alterar seu
procedimento de coleta de dados. “De forma alguma, deve-se partir de noc¢bes
preconcebidas ou mostrar disposi¢céo de seguir rigidamente as diretrizes definidas no
planejamento inicial” (GIL, 2000, p.62).

O estudo de caso, de acordo com Becker (1999), possui a limitacdo da
impossibilidade de generalizacdo dos resultados obtidos com o trabalho. Por outro
lado, o estudo de caso, de acordo com Donaire (1997), requer a utilizacdo de um
protocolo que se constitui numa peca fundamental que transcende seu papel de
coleta dos dados. O protocolo contém, além do conteddo comum de um instrumento
de coleta, o procedimento e as regras utilizadas durante sua utilizacéo.

Para a obtencado das informacdes que fardo parte desta pesquisa, o trabalho
inicia-se pelo estudo bibliografico sobre o tema abordado, sendo seguido pelo
levantamento de dados em fontes secundarias por meio da selecdo e leitura de
publicacdes (livros, artigos, revistas, jornais e Portais) e pela observacdo da
realidade por intermédio do contato com profissionais da area. O levantamento de
dados secundarios em varias fontes permitiu que se tivesse uma visao do contexto
local. As transcricbes foram feitas pelo proprio pesquisador, passando por uma
verificacdo da realidade posterior, com o0 objetivo de eliminar inconsisténcias em

relacdo aos dados transcritos.

ESTRUTURAQAO DO TRABALHO
A dissertacao foi estruturada em cinco capitulos e cada capitulo, por sua vez,

subdividido em secdes e complementado por apéndices e anexos.
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O foco central do Capitulo 1 consiste na definicdo dos conceitos utilizados no
decorrer da dissertacdo como a necessidade do relacionamento personalizado com
o cliente e o desenvolvimento dessa relacdo faz com que o cliente perceba a
vantagem da fidelidade.

Capitulo 2: Abordamos, neste capitulo, o segmento da empresa em estudo
(Educacional) e o reconhecimento de que o computador aumentou as possibilidades
de comunicacéo e interatividade entre Instituicbes e publico com que se relaciona.

No Capitulo 3: Demonstramos a projecdo e elaboracdo dos Portais
institucionais, fundamentados no Marketing de Relacionamento, com o detalhamento
do modelo tedrico referente a construcdo de Portais.

Capitulo 4: E destinado ao estudo de caso, descrevendo a metodologia
adotada, seguindo da pesquisa realizada junto aos alunos.

No Capitulo 5: Apresenta a tabulacdo e andlise dos dados do campo, bem
como em que ponto do modelo tedrico escolhido como referéncia para a construgcao
de Portais, se encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia e o papel do Portal
em fatores que influenciam no processo de captacao e retencéo de alunos.

Encerrando o relatério sdo apresentadas as Consideracdes Finais, onde
recapitulamos sinteticamente os resultados da pesquisa elaborada, apresentando
subsidios e contribuicbes ao tema estudado e recomendacdes para estudos futuros.

Referéncias Bibliograficas: Momento em que listamos as obras consultadas

para elaboracéo da dissertacéo.
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CAPITULO 1 - A IMPORTANCIA DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Neste Capitulo estudaremos a necessidade do relacionamento personalizado
com o cliente e como o desenvolvimento dessa relacdo faz com que o cliente
perceba a vantagem da fidelidade.

Os clientes estdo cada vez mais exigentes em relacdo aos valores, a
premissa atual é a do marketing individualizado com orientacdo para o cliente e ndo
somente para o mercado. Para Peppers e Rogers (2001), empresas direcionadas
para 0 mercado costumam desenvolver um conjunto de atividades padronizadas
para atender um grande segmento e as direcionadas ao cliente, procuram conhecer
as necessidades de cada cliente antes de propor um mix de servicos.

Segundo Nickels e Wood (1999, p.93), muitas empresas atualmente estao
ampliando suas atividades para além dos 4 P’s (produto, praga, pre¢co e promoc¢ao).
E facil perceber que falta um item nesse conjunto, que s&o as pessoas. Analisando
0s objetivos do marketing, vé-se que sua missao € criar demanda para os produtos e
servicos, e isso sO é possivel se houver consumidores. E explicam a construcéo de
relacionamento como “o processo de atrair e manter os clientes ao longo do tempo
mantendo contato e fornecendo servigos antes, durante e depois da venda, como
parte do marketing de relacionamento”.

Para Gosling e Gongalves (2006), para criar o desejo dos consumidores faz-
se necessario avaliar algumas variaveis, como qual publico pretende-se atingir,
saber 0 que esse publico espera e, dessa forma, segmentar e posicionar o produto.

Deve-se atentar que a énfase do marketing mudou na prestagao de servigos.
No lugar do produto, a base é o relacionamento com os clientes, para saber quais
sdo as suas necessidades, desejos e expectativas, e surpreendé-los, tornando-os
mais leais tanto a marca quanto a empresa (VAVRA, 1993; BERRY, 2001).

Fazendo um resgate histérico, os antigos comerciantes conheciam cada
cliente pelo nome, os produtos de que o cliente necessitava, sabiam como o cliente
queria que esses produtos fossem entregues, como pagava suas contas, quanto
dinheiro tinha para gastar e ainda consideravam o cliente como extensdo de suas
familias. Enfim, todos os processos executados tinham a visdo do cliente.

Conscientemente ou ndo, os comerciantes dividiam seus clientes em grupos
de maior e menor valor, com base em suas necessidades e desejos, e

personalizavam 0s servigos e 0s produtos o mais que podiam.
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Visando fidelizar o cliente, um concorrente ndo poderia oferecer o mesmo tipo
de produto e servico personalizado, utilizando o conhecimento do cliente para
fidelizar.

Atualmente ao invés de falarmos com os clientes, realizamos pesquisas de
mercado, segmentacdes, modelos estatisticos, para predizer tendéncias e padrbes
de compras.

Com a competicdo existente entre as empresas, algumas delas estdo
permanentemente buscando o melhor ajustamento entre o produto especifico que
elas oferecem e algum grupo de consumidores no mercado, porque toda empresa,
seja ela de qualquer ramo do mercado, esta ameacada de perder sua posi¢cao por:
mudanc¢a no ambiente, mudanca no comportamento dos consumidores ou mudanca
na agéo dos concorrentes.

Para evitar esse tipo de ameaca, certas empresas tém de, segundo Peppers;
Rogers (2000, p.42):

. Oferecer maior satisfacdo ao consumidor (diferenciacéo da oferta feita
pela empresa com relacdo a dos concorrentes);

. Oferecer a mesma satisfagdo por menor preco (concorréncia de
precos).

E disso de que o consumidor necessita: O melhor pelo menor preco.

Vale ressaltar que ndo existe uma forma unica ou "melhor”, pela qual uma
empresa deva concorrer em um mercado. S8o muitas as formas de concorrer, e 0
que parece distinguir uma empresa bem ou malsucedida € uma combinacgéo criativa
de varios elementos de sua estratégia.

A organizacéo precisa adaptar-se, o quanto antes, as exigéncias do mercado:
a organizacao precisa aprender a considerar sua funcédo, a aquisicdo de clientes.
Para isso, a empresa precisa definir o seu negécio, ndo em termos de produtos

especificos, mas em termos de necessidade do cliente.

...as empresas mais bem-sucedidas perceberam que a esséncia de
um negoécio é usualmente um conceito, uma filosofia, uma politica,
um talento, uma orientagdo para 0 mercado, uma capacidade de
satisfazer determinada necessidade do consumidor. Raras vezes tal
esséncia se encontra em determinado produto, processo, conjunto
de procedimentos ou matérias-primas (ADLER, 1967, p.22).
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Assim, é necessario o estabelecimento de um estreito relacionamento com o
mercado e um bom entendimento das requisicbes que se apresentam, em todas as
fases em que esse relacionamento possa ocorrer — pré e pés-vendas.

Desenvolver na empresa uma politica voltada para o relacionamento com o
cliente, buscando a melhoria continua da qualidade com a sua participacdo e
desenvolvendo ferramentas capazes de satisfazé-los na tentativa de ampliar a

participacdo de mercado, € fundamental.

Nos tempos em que o mercado apresentava pouca competitividade,
nao havia muita preocupacao por parte das organizacdes para definir
o perfil de seu cliente. Campanhas de marketing tradicionais ainda
surtiam algum efeito. A captagdo, de uma forma geral, era bem mais
facil e ndo havia tanta necessidade por fidelizagdo, uma vez que néo
existiam muitas op¢des. Nesse contexto, bastava trabalhar os quatro
"Ps" do Marketing (produto, praca, preco e promocao) e aguardar as
vendas (SANDHUSEN, 2000, p.38).

Para uma comunicacao apropriada, € necessario conhecer profundamente o
perfil do cliente, o que implica realizar pesquisas de marketing adequadas e utilizar
os dados que ja estdo dentro da propria organizagéo, visando agilizar e otimizar todo
0 processo de atendimento e solucéo, seja ele por telefone, e-mail ou no local.

Esse conhecimento de diferentes perfis dentro do mesmo publico-alvo € para
gue a entrega de mensagens seja realizada no momento em que as pessoas estao
mais dispostas a recebé-las e processa-las. E como deixar o cliente escolher o que
ele deseja saber e receber.

Para isso, precisamos detectar o que eles realmente acham relevante e
procuram sobre produtos e servigcos. Depois, colocar essa informacdo nos caminhos
que 0s prospectos tragam para realizar sua escolha. Esse conceito j& é muito
utilizado por diversas empresas do mercado corporativo, principalmente no

relacionamento eletrénico.

Um dos conceitos basicos do marketing € o relacionamento de
confianca entre o prestador de servico ou fornecedor e os clientes,
buscando obter maior parceria e consequentemente maior fidelidade,
garantindo que todos os colaboradores trabalhem com um mesmo
foco e estejam integrados pela gestdo de marketing ((MCKENNA,
1992, p. 71).
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Investindo em relacionamento, os proprios clientes fazem a promoc¢édo de uma
forma sem custos e convincente, a propaganda boca a boca, embora a midia de
massa nem sempre seja contra-indicada. Nesse caso, o ideal é realizar acbes que
criem reconhecimento da organizacdo e que divulguem somente o que tem

condi¢Oes de entregar para o cliente.

1.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento € uma importante ferramenta para as
organizacdes sobreviverem nos dias de hoje. No entanto, observa-se que em
diversas empresas, esse tipo de relacionamento apresenta muitos pontos falhos,
principalmente no que tange a uma poés-venda, na qual ndo existe preocupacao
quanto a satisfacéo dos clientes.

Segundo Hoffman e Bateson (2003, p.436),

O marketing de relacionamento da énfase a importancia da retencao
do cliente e a preocupacdo com a qualidade, que transcende os
limites departamentais. Amplia a definicdo do cliente de usuario final
para todos os grupos (fornecedores, colaboradores, segmentos
influentes etc.), que integram o processo de levar 0 bem ou o servico
para o mercado. Os esfor¢os para reter todos esses tipos de clientes
estdo na esséncia deste conceito.

Diante do cendrio competitivo em que se encontram as organizagdes, cujo
sucesso depende da velocidade em que séo efetuadas as mudancas, o tema ganha
destaque como forma de as organizacdes atuarem e serem um diferencial, pois um
cliente bem atendido pode retornar e trazer novos clientes.

Para Liu, Petruzzi e Sudharshan (2007), o relacionamento é importante nas
empresas prestadoras de servicos, como as Instituicbes Educacionais, por sua
natureza intangivel, o que impede que o consumidor tenha uma unidade de valor
com a empresa. Apos a execucdo do servi¢co, o que ird permanecer é o0 elo com o
aluno, o que ira contribuir para que ele retorne a empresa posteriormente, além da

propaganda boca a boca que realiza. Segundo Gianesi e Corréa (1994, p.77),

O tipo de relacionamento entre o cliente e a empresa, seja
proveniente de uma ligagdo formal, seja resultante do processo de
prestacdo do servico, afeta a competitividade do fornecedor de
servicos e deve ser considerado na formulacdo da estratégia de
operacdes.
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Assim sendo, para as organizacdes atenderem as exigéncias e sobreviverem
no mercado, sdo impulsionadas a reciclar suas bases e suas for¢as profissionais.
Com a globalizacdo de mercados, as informacdes circulam com grande velocidade,
inovacdes tecnoldgicas constantes, tornando os produtos cada vez mais
comoditizados e os clientes cada vez mais exigentes.

Em meio a essa concorréncia, muitas empresas, bem como profissionais,
para garantir a sua fatia no mercado, investiram em tecnologias modernas e
inovadoras, produzindo novos produtos. Porém, esqueceram-se de investir no fator
mais importante em uma organizacao: o relacionamento com o cliente.

O cliente é quem dita as regras do jogo, surgindo dai a necessidade de
investir em relacionamento, pois sua caracteristica € 0 processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartiihamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria,
proporcionando a empresa um diferencial com poder de competir e conquistar novos

clientes, solidificando, assim, a sua organizacao.

O marketing de relacionamento tem condicbes de oferecer as
empresas uma série de vantagens importantes, tais como
desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente
gue favoreca solugcbBes inovadoras, estabelecer um local propicio
para testar novas idéias e alinhar a empresa com os clientes que
valorizam o que ela tem a oferecer (IAN, 1999, p. 106).

Em meio a toda essa crescente competitividade e mudancas, as empresas
gue se adaptarem as novas estratégias de gestdo, entenderdo a importancia e a
necessidade de sua utilizacgdo como uma ferramenta de trabalho para a
sobrevivéncia e longevidade de qualquer empresa.

O marketing de relacionamento em uma organizacdo poderad oferecer
condicdes a empresa de conhecer as necessidades e as preferéncias de seus
clientes, como verificar quais sdo 0s pontos fortes, neutros e principalmente
deficientes em sua organizacdo, ou mesmo dos seus concorrentes, podendo copiar

e até melhorar e aprender com seus erros, evitando repetir oS mesmos.

1.2 Mudancas no Mercado
Segundo Drucker (2000), em fungéo das constantes mudancas econémicas, a

administracdo também tem como paradigma a transformacdo. Algumas dessas



23

transformacdes nas empresas podem ter impactos a longo prazo no setor e sao
altamente importantes para a administracdo. Tendéncias e transformacbes de

mercado que mais preocupam as organizacdes sao:

. Aumento da concorréncia de precos;
. Crescente nivel de concorréncia;
. Papel cada vez mais importante de servigo ao cliente.

Com a comoditizacdo dos produtos, ou seja, produtos similares com precos
cada vez menores, a concorréncia fica mais acirrada e cresce a pressao sobre os
precos.

Profissionais de marketing sugerem que as organizagcdes, mesmo as que
possuem tecnologia de ponta, procurem novas formas de vantagem competitiva,
principalmente inovacdes no setor de prestacdo de servicos aos clientes.
(LOVELOCK; WRIGHT, 2004, p. 107).

A comparacao feita pelos consumidores entre as empresas de servigos séo
bem maiores do que de bens, a experiéncia da empresa é analisada, e os clientes
exigem mais, pois gostam de pagar para serem bem tratados.

No setor de servicos, mesmo com 0 surgimento de novos segmentos de
prestacdo de servicos no mercado e as transformacdes das necessidades dos
clientes, a concorréncia de precos ndo € tdo expressiva quanto nas organizacdes
industriais.

..., mas 0 mercado de hoje é imensamente mais complexo. Mercados
domésticos, outrora a salvo de invasores estrangeiros, estdo hoje
franqueados para gigantescas empresas globais, assim como para
especialistas globais em encontrar e atender a nichos de mercado,
importantes avancgos tecnoldgicos reduziram significativamente o
tempo e a distancia: novos produtos sdo langados em um ritmo
espantoso e tornam-se mundialmente disponiveis em curto espaco
de tempo. Os meios de comunicacdo proliferam. Novos canais e
formatos de distribuicdo continuam a aparecer. Os concorrentes
estdo por toda parte... e estdo famintos. (KOTLER, 2000, p.258).

1.2.1 Desafios do marketing no mercado
Nas organizacdes, para vencer e superar a complexidade sofrida com as
constantes mudancas, transformacdes e inovagcdes que ocorrem na economia

mundial, a atividade do marketing torna-se fascinante e desafiadora.
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Segundo Dickson (2001, p. 26), "...para entender por que o marketing € uma
atividade econdmica e sociologica tdo fascinante, devemos primeiro entender a
razdo fundamental por que os mercados evoluiram”.

Além das tendéncias atuais com impacto a longo prazo, as organizacoes e 0s
profissionais de marketing tém de enfrentar e superar desafios internos, que podem
ser classificados, de acordo com a importdncia na conducdo dos negocios da

organizacao, para Kotler (1999, p. 23) em:

. Melhoria na qualidade do produto e/ou dos servicos;
. Desenvolvimento de novos produtos;

. Relagao com clientes;

. Ampliacdo ou melhoria dos servicos ao cliente.

Para enfrentar um mercado altamente competitivo, reducdo de precos e
margem de lucro com produtos ou servigos para clientes cada vez mais exigentes,
além dos canais de distribuicdo, torna-se vital a fungdo do marketing em buscar,
inovar e introduzir métodos mais eficazes para atingir a satisfacao do cliente.

Cabe também ao marketing procurar, incansavelmente, novas formas de
avaliacdo e melhoramento quanto ao grau de satisfacdo do cliente, pois este pode

ser um grande trunfo contra seus concorrentes.

1.3 Tendéncias Futuras dos Mercados

Atualmente, com a globalizacdo de mercados, mudancas tecnoldgicas
constantes e a concorréncia cada vez mais acirrada alterando nossos habitos e
costumes, as organizagdes que queiram sobreviver e crescer sao obrigadas a inovar
e implementar seu negdcio, ou seja, adaptar-se a uma economia globalizada.

Assim sendo, Kotler (1999, p. 14) afirma que "...hoje em dia quase toda
empresa, grande ou pequena, é atingida de alguma forma pela concorréncia global.

Portanto, as maiores preocupac¢des no mercado” Sao:

. Consolidacao da concorréncia
. Mudanca de clientes e das suas exigéncias;
. Globalizacdo dos mercados e da concorréncia.

Em face de varias preocupacdes, o item consolidacdo da concorréncia tem
grande destaque em todos os setores da organizagao, pois acarreta um significativo

impacto no mercado.
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No setor de servicos, com a globalizagdo dos mercados, identificacdo dos
concorrentes, mudanca de clientes, suas exigéncias e expectativas de impacto séo
maiores.

Em alguns setores, as mudancas que irdo ocorrer no mercado terdo algumas
semelhancas, tais como: reducdo de concorrentes, porém mais fortes clientes em
constante mudanca; pressao continua da modernizacao tecnolégica e globalizacdo

dos mercados.

1.4. A Evolugéo do Marketing

Estruturar um bom composto de marketing € uma estratégia que oferece
vantagem competitiva para as organizacées. No momento em que a organizagao
assume e pratica o marketing como filosofia e orientacdo da administracdo, sua
posicdo torna-se cada vez mais decisiva para a obtencdo de sucesso em qualquer
organizagao.

Para vencer os concorrentes e ser competitiva em um mercado
totalmente globalizado a organizacdo precisa analisar 0s
consumidores, selecionar os mercados-alvo e utilizar todas as
ferramentas do marketing mix para satisfazer as necessidades do
consumidor. Cabe aos administradores de marketing elaborar
estratégias de marketing que se adaptem a posicdo e aos recursos
da organizacdo perante seus concorrentes, além de gerenciar,
adaptar e atender de forma eficaz as estratégias conforme as
alteracBes que vao ocorrendo no ambiente. (MALHOTA, 2000, p.92).

Essa énfase tem aumentado em funcdo da necessidade de a organizacao
estar cada vez mais proxima do cliente, centrar na sua satisfacao, desenvolver boas
relacdes, perceber o valor do produto para os clientes, e cada vez mais produtos sao
ofertados no mercado, além de buscar e manter clientes fiéis aos seus produtos.
Essas funcbes e responsabilidade abrangem todos os departamentos da
organizacao, desde a producao, pesquisa, desenvolvimento, atendimento ao cliente

até a alta administracao.

A importdncia do marketing como filosofia para orientar uma
organizacao é reconhecida pelos filésofos da administracdo ha muito
tempo. Porém, foi necessario que a administracdo, devido a
crescente transformacéao e evolucédo que vém ocorrendo no mercado
altamente competitivo, adotasse novos paradigmas na administracao

e, portanto, solicitando maior atencdo aos conceitos e funcdo de
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marketing como filosofia de administracdo de uma organizagéo
(DRUCKER, 2000, p.36).

Essas perspectivas organizacionais, quando sdo combinadas com
organizacdes globais, tornam-se alvo de reestruturacao significativas, forte impacto
quanto a agilidade na expansdo de tecnologias, implica perspectivas, arquitetura
organizacional, objetivos estratégicos da organiza¢do, assim como competéncia

para recrutamento e desenvolvimento dos colaboradores.

Era da produgao Era das vendas

A filosofia dos negdcios concerdrany ———— A filosofia de negdcios con erdTa ha

eficiincia da fibricasio verda de produtos exsterdes

Era do  marketng  de Era do marketing

relac ionarnento M filosofia dos negdcios concerdTa
S I—

) tuas hecessidades e nos desejos do
4 flosofia dos negocios corcerdTa clistite

twos fome cedores & e marter os
cliertes exdctertes

QUADRO 1 — A evolugao do marketing
Fonte: DICKSON, 2001, p. 28.

No quadro acima, notamos que passamos da era da industrializacdo, pela
producdo em massa de bens, em que o volume e preco eram os fatores mais
importantes, chegando até o estagio atual, quando o cliente, e seu valor para as

empresas, sdo o foco das atencgdes.

1.5. Estratégia do Marketing de Relacionamento

Conforme McKenna (1992), “as estratégias de marketing tradicionais séo
inadequadas, pois ndo consideram a tecnologia e as mudangas como fatores
importantes e, acima de tudo, porque o desenvolvimento e a manutencao de boas

relacBes com os clientes nunca € seu objetivo principal”.
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7

Gumesson (2004) entende que € preciso construir relacionamentos
duradouros e manter clientes fiéis. E essa politica deve ter inicio dentro das
empresas. As primeiras pessoas que necessitam aprender e se comprometer com
essa politica sdo os colaboradores da empresa, considerados os clientes internos.

Segundo McKenna (1992), os consumidores definem uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos, opinides,
referéncias obtidas através da propaganda de boca e experiéncias anteriores com
produtos e servigos. Usam essas informacdes para tomar decisées de compra.

Giangrande e Angelo (1999) confirmam, “os gestores sao cooptados para
oferecer seu apoio a essa mudanca, desenvolvendo uma atitude de disponibilidade
para ouvir e solucionar problemas internos e externos”.

Parte-se do pressuposto que é necessario compreender e encantar
primeiramente o publico interno para que fique satisfeito e contribua integralmente
para uma boa imagem da empresa no mercado.

Como podemos observar no Quadro abaixo, ao desenvolver esse tipo de
relacdo com seus clientes, a empresa prende-se a cada um deles. Seus gostos e
preferéncias agora sdo conhecidos e, por isso, € muito mais facil para os clientes
fazer negécios com ela. O resultado é o aumento da fidelidade dos clientes. Apesar
de outras empresas fornecerem servicos semelhantes, a personalizacdo dos

servicos € tdo grande, que o custo da mudanca € muito alto.

MARKETING TRANSACIONAL

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Sempre em busca de novos clientes

Manter clientes atuais e conquistar novos

Orientag&o: curto prazo

Orientacéo: longo prazo

Foco na venda

Foco em relacionamentos duradouros

Compromisso limitado

Alto nivel de compromisso

Pouca ou quase nenhuma pesquisa

Pesquisa continua (interatividade)

Missao: lucro em vendas

Missdao: aumento do relacionamento e

com isso da lucratividade

Endomarketing: colaboradores

fornecedores

Endomarketing: colaboradores e

parceiros

Baixo comprometimento com servigos

Alto comprometimento com servicos

QUADRO 2 - Marketing transacional x marketing de relacionamento.

Fonte: DICKSON, 2001, p. 28.
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Conquistar um novo cliente custa mais caro, do que reter o cliente atual.
Desenvolver estratégias de fidelizacao de clientes para atender as necessidades dos
atuais clientes € mais facil, porque se sabe quem s&o, onde estdo e quais as suas

necessidades.

1.6. Marketing de Servicos

Segundo Lovelock; Wright (2004, p.101), “servico é um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar associado a um
produto fisico, o desempenho € intangivel e normalmente ndo resulta em
propriedade de nenhum dos fatores de producao”.

As principais caracteristicas dos servicos que os distinguem de produtos
tangiveis, de acordo com Araujo (2008), sao: intangibilidade, variabilidade,
inseparabilidade e perecibilidade.

Inseparabilidade expressa a no¢ao de que um servico nao pode ser separado
do provedor do mesmo.

Ao se adquirir um bem, interessa ao consumidor o aspecto do bem nao tendo
qualquer significado para o0 mesmo a aparéncia da fabrica ou da pessoa que o
produziu. No caso de servigos € diferente, a producdo e o consumo do mesmo se
ddo no mesmo momento. Assim, a aparéncia fisica das instalagbes e dos
profissionais que prestam o servigo sdo de importancia capital.

A evidéncia fisica, ou os elementos do ‘composto de marketing' que os
clientes realmente podem ver ou experimentar, quando eles usam um servico, e que
contribuem para a qualidade percebida do mesmo, sdo um bom exemplo. A
evidéncia fisica de uma Instituicdo de Ensino Superior pode ser o estado de suas
instalacdes, limpeza e vestimentas dos colaboradores que atendem os clientes, bem
como a prestacéo do servigo propriamente dita.

Intangibilidade expressa a nocdo de que um servico ndo tem nenhuma
substéancia fisica. O que fica de posse do consumidor é o resultado da prestacao do
servico: o0 bom atendimento (ou mau) etc.

Perecibilidade expressa a nogcdo de que um servico ndo pode ser feito com
antecedéncia e armazenado. A producdo do servico e seu consumo se dao no
mesmo momento.

Variabilidade expressa a no¢cao de que um servico pode variar em padrao ou

qualidade de um fornecedor para outro ou de uma ocasido para outra. Também
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denomina-se a esse conceito de heterogeneidade. Assim, o consumidor desenvolve
basicamente dois tipos de relacionamento com prestadores de servigos: com o
estabelecimento e com o profissional.

A comparacao feita pelos consumidores entre as empresas de servicos sao
bem maiores do que as de bens, e a experiéncia da empresa é analisada, e 0s
clientes exigem mais pois gostam de pagar para ser bem tratados. Segundo Bekin
(1995, p.110),

...a estratégia de servicos tem como objetivo obter vantagem
competitiva. E como todos sabem sO ha duas maneiras de obter
vantagem competitiva: fazendo melhor que os outros ou fazendo algo
diferenciado dos outros. A estratégia para se obter um produto
diferenciado reside na capacidade de adequar o produto a percepcéo
do cliente. E preciso, portanto, estruturar a empresa para que seja
capaz de obter essa percepcéo.

As empresas devem deixar explicito qual o tipo de servico que oferecem, e
comunicar sua politica, para que o cliente saiba pelo que pode esperar.
Nickels; Wood (1999, p. 205) confirmam a necessidade da informacao,

Para ajudar os consumidores na avaliacdo de seus produtos, as
empresas de servicos devem oferecer informacdes adequadas a
respeito dos beneficios, qualidade, customizacdo, preco e outros
aspectos que séo levados em conta na decisdo de compra.

Baseado nas informacdes que recebeu, o consumidor determina qual
empresa ir4 contratar e cria uma expectativa. Quando recebe o servico, surge a
comparacao entre o que esperava e 0 que recebeu. Se o consumidor nao obteve o
gue estava esperando, se sentira lesado, e a empresa pode ndo conseguir
conquista-lo. Para Lovelock; Wright (2004, p.107),

Antes que os clientes comprem um servigo, eles possuem uma
expectativa sobre a qualidade do servico, com base em
necessidades individuais, experiéncias passadas, recomendacfes de
terceiros e propaganda de um fornecedor de servicos. ApoOs
comprarem e consumirem O servico, os clientes comparam sua
gqualidade esperada com aquilo que realmente receberam.

Os aspectos analisados pelos clientes, conforme Nickels; Wood (1999) séo: a

confiabilidade, capacidade de resposta, seguranca, empatia e aspectos tangiveis.
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Para Lovelock e Wright (2004, p.109) os clientes realizam uma avaliagao
sobre a qualidade do servigos para optar por uma empresa, partindo da criacéo de
valor conforme cinco critérios:

. Confiabilidade: a empresa € confidvel no fornecimento de servigo
conforme prometido, no curso do tempo?

. Tangiveis: como sdo as instalacdes fisicas, equipamento, pessoal e
materiais de comunicagéo do fornecedor do servigo?

. Sensibilidade: os colaboradores da empresa séo prestativos e capazes
de fornecer pronto atendimento?

. Seguranca: o0s colaboradores do servico sao bem informados,
educados, competentes e dignos de confianca?

. Empatia: a empresa de servico fornece atencdo cuidadosa,
personalizada?

Neste sentido, as Instituicbes Educacionais, como uma empresa de servicos,
possuem a mesma dinamica, tendo os colaboradores a importancia destacada para
determinar a qualidade do atendimento, e também da educagcdo como mostraremos

no Capitulo seguinte.
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CAPITULO 2 — MARKETING EDUCACIONAL

Abordaremos, neste Capitulo, o0 segmento da empresa em estudo
(Educacional) e o reconhecimento de que o computador aumentou as possibilidades

de comunicacao e interatividade entre Instituicbes e publico com que se relaciona.

2.1. Panorama do Servi¢o Educativo

Com o crescente aumento de vagas e universidades, visivelmente a partir dos
anos setenta, cada vez mais se torna necesséaria a utilizagdo do marketing em
Instituicdes Educacionais.

Um dos principais motivos do incremento na utilizagdo do marketing de
relacionamento foi 0 aumento do nimero de universidades, de cursos e vagas, nao
acompanhando a demanda. As universidades percebem sua dependéncia em
relacdo a um mercado cada vez mais concorrido e se preocupam também em serem
bem-sucedidas, atrair seu publico e atendé-lo bem, como diferencial de mercado.

Colossi, Consentino e Queiroz (2001, p.208) concordam com tal pensamento
sobre o oportunismo estimulado pelos dirigentes governamentais a respeito da
inclusdo de um namero mais significativo de alunos nos cursos superiores, conforme
citacdo abaixo:

Raios-X das particulares, segundo Censo da Educacdo Superior/2007,
divulgado pelo INEP (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Nacionais) e
CONTEE (Confederagdo Nacional dos Trabalhadores em Estabelecimentos de
Ensino).:

« Em 2006, o Censo ouviu 2.270 IES (Instituicbes de Ensino Superior) do
Brasil, sendo que 248 séo publicas e 2.022 séo privadas;

* A regido Sudeste concentra 48,1% das IES do pais, embora a diferenca
regional apresente tendéncia de queda ano a ano;

* Houve um crescimento total de 6,6% no numero de matriculas na graduacao
de 2005 para 2006;

* As matriculas presenciais cresceram 5% no ultimo ano; ja as matriculas nos

cursos de educacgéao a distancia aumentaram em 80,7%.
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Ano 2006 Matriculas Vagas Ingressantes Vagas
ofertadas Ociosas
Santos / Particulares 36,2 mil 15,3 mil 10,9 mil 40%
Santos / Publicas 1,3 mil 0,6 mil 0,6 mil Zero
Total 37,5 mil 15,9 mil 11,5 mil 38%
Baixada Santista / 42,4 mil 20,7 mil 12,8 mil 61%
Particulares
Baixada Santista / 2 mil 0,9 mil 0,9 mil Zero
Publicas
Total 44,5 mil 21,6 mil 13,7 mil 57%

TABELA 1 - Dados da Educacao Superior

Fonte: SEMESP - Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de
Ensino Superior no Estado de Sao Paulo (2008).

Cidade Populacéo Total Populacdo — 20 a |Ano
24 anos

Santos 419.304 36.430 2001

Baixada Santista 1.502.226 140.727 2001

Santos 427.708 31.948 2008

Baixada Santista 1.713.583 150.600 2008

TABELA 2 - Dados Populacionais

Fonte: Fundagdo SEADE - Sistema Estadual de Andlise de Dados (2008).

As tabelas acima demonstram um decrescimento populacional em sete anos

de 14% em Santos, e um crescimento de 7% na Baixada Santista com idades entre

vinte e vinte e quatro anos, onde a oferta € muito maior que a demanda, reflexo das

vagas ociosas no setor, 40,36% das vagas ofertadas nos processos seletivos de IES

particulares em Santos e 61% na Baixada

Santista.
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GRAFICO 1: Numero de alunos matriculados nas IES — Regi&o Baixada Santista
Fonte: SEMESP - Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de
Ensino Superior no Estado de Sao Paulo (2008).

O grafico demonstra que do ano 2000 a 2004 havia um crescimento médio de
9,5%, em 2005 houve um grande crescimento com a criagdo do Programa
Governamental Universidade para Todos (ProUni) e em 2006 houve uma
desaceleracao para 3,5%. Entre 2000 e 2006 houve um aumento de 45%, passando
de 30,6 mil para 44,5 mil matriculados, destes 43.337 estudam em faculdade
particular.

Além da competicdo entre as proprias Instituicdes, os alunos tém também a
concorréncia no mercado de trabalho e reclamam de um ensino de qualidade que
seja passaporte seguro para o emprego. Eles alimentam ainda a esperanca de que,
com a graduacao, poderdo contar com salérios mais elevados e com possibilidades
de emprego mais garantidas. Mentalmente, justificam essa posi¢cdo, pois pensam
gue os menores salarios sédo praticados com pessoas de pouca instrucdo, e € nesse

publico que, supostamente, estdo os maiores indices de desemprego do Pais.
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GRAFICO 2: Namero de Instituicbes de Ensino Superior — Regido Baixada Santista
Fonte: SEMESP - Sindicato das Entidades Mantenedoras de Estabelecimentos de
Ensino Superior no Estado de Sao Paulo (2008).

Houve um crescimento de 118,2% em sete anos, como podemos observar no
grafico acima, onde as faculdades publicas representam um quarto desse total e
atendem apenas cerca de 5% da demanda.

Santos esta entre as 20 cidades brasileiras que concentram o maior numero
de estudantes matriculados em cursos de graduacao do Ensino Superior, segundo
informagdes do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais (INEPE -
2006), do Ministério da Educacédo (MEC). Ao todo, sdo 3.479.913 universitarios no
Brasil, sendo que 377.471 estdo na Capital (10,8%) e 37.548 em Santos (0,91%). Os
20 primeiros municipios ja concentram 45% do total, com 1.578.222 alunos. Santos
representa 2% deste numero.

Olhando em termos de longo prazo, chegamos a conclusdes importantes.
Com a atual reducdo nas taxas de natalidade e a redistribuicdo econdmica e
geografica da populacao, é razoavel inferirmos que a retragdo em alguns segmentos
da educacao privada continuard a ocorrer, em especial nos grandes centros. Nao
podemos esquecer que o mercado de educacédo privada, em geral, apresenta uma
forte correlacdo com as taxas de crescimento da populacdo e o seu poder aquisitivo.

Tanto quanto saber sobre necessidade de utilizagcdo do marketing adaptado
para Instituicdes Educacionais, o marketing de relacionamento propriamente dito é

também o arduo trabalho de conscientizacdo, quebra de paradigmas e rompimento
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de barreiras por parte daqueles que dirigem, decidem e fazem o planejamento das
Instituicdes.

O marketing de relacionamento transcende a postura objetiva, quantitativa e
0s ganhos monetéarios, tendo como finalidade o aumento do bem-estar do
consumidor do servico educacional (o aluno) e, por consequéncia, de toda
sociedade.

A razdo da existéncia, do foco principal ou do negoécio de uma Instituicdo de
ensino é a educacdo, a disseminacdo do conhecimento por meio de atividades,
pesquisa e extensdo. Assim, ndo podemos desfocar disso, dando mais importancia a
fatores que possam fazer parecer que a InstituicAo Educacional € somente um
trampolim para obtencdes de emprego, sendo a esséncia do negécio: a formacéo do
aluno para o mercado em consequéncia de uma boa formacao para ciéncia.

E preciso recuperar o mercado educacional, pois € um segmento bastante
especifico e diferente de mercados industriais. Quando se fala em marketing
educacional € necessario explicar as diferencas do marketing empregado nas
Instituicbes de ensino, comecando pelo ‘mix de marketingg ou composto

mercadoldgico para Instituicdes de ensino.

2.2. O Composto Mercadoldgico

Existe, logo de inicio, uma adequacéo a se fazer com os P’s (Produto, Praca,
Preco e Promocao) do mix, pois eles permeardo as diferenciacdes estratégicas.
Fardo parte de um composto dentro do planejamento e servirdo de indicadores para
a gestdo da Instituicdo, com relagdo ao seu posicionamento e aos objetivos para
cada etapa do ciclo de vida do servi¢o educacional.

| — O produto € o servico que se presta, através do ensino em cada curso, por
meio da pesquisa relevante para a sociedade e do conhecimento que se oferece a
mesma, através dos programas e das atividades de extensao.

Nele esta contido o projeto pedagodgico, o qual deve ter coeréncia com
segmentos de escolha e a funcéo de reforcar o posicionamento da Instituicdo. Neste
P deve-se mostrar claramente os propésitos do negécio educacional e as diferencas
de servicos agregados, como a preocupacgao na inser¢do do aluno no mercado de
trabalho (programa de estagio).

Alguns outros atributos do produto educacional no Ensino Superior sédo: plano

curricular, plano pedagdégico, acervo bibliografico, corpo docente, condi¢cdes
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intelectuais e socioeconémicas dos alunos, condi¢bes fisicas do campus,
laboratérios e equipamentos, atividades sociais, atividades culturais e recreativas,
mercado de trabalho e condicbes ambientais.

Conforme Colossi, Consentino e Queiroz (2001, p.201) “o produto € uma
combinacdo intangivel de ofertas académicas (programas de instrugcdo), posicao,
filosofia educacional, oferta social e de qualidade de vida para o estudante”.

A prestacao de servicos € o produto oferecido por uma Instituicdo. Para ser
mantida, uma Instituicdo basicamente necessita de remuneracdo do produto curso.
Por isso, a parte pedagdgica € de extrema importancia, porque € por meio dela que
uma Instituicdo se diferencia das demais existentes.

Na fixacdo do conceito de uma Instituicdo, seu publico-alvo exige cuidados
especiais com as pessoas que compdem o0 segmento externo, e também
especialmente com a midia, que leva o nome da Instituicdo e faz com que seja
lembrada de uma forma positiva pelos seus alunos. Como no caso das marcas, sao
cuidadosamente analisadas para garantir qualidade e satisfacdo, sendo assim
lembradas positivamente, mantendo e conquistando novos alunos.

Il. — A praca nada mais é do que a sede da Instituicdo, seu ambito geografico
de atuacdo, cujo conceito, hoje em dia, vem se alterando significativamente, de
modo particular, quando se pensa no ensino a distancia.

Segundo Franco (2000, p.12), praca € “o processo pelo qual uma Instituicao
torna 0s seus programas e servigos acessiveis e disponiveis a seu mercado-alvo”.
Uma vez que 0s servigos educacionais, normalmente, ndo podem ser “estocados”,
as Instituicbes precisam considerar como torna-los tanto convenientes como
praticaveis em termos de localizac&o e programacao.

Trata da preocupacdo com a distribuicdo, a qual deve permear os aspectos
de estrutura fisica do local (se o curso for presencial). Caso o curso seja a distancia,
a preocupacao relaciona-se com a tecnologia empregada para sua realizac&o.

Para planejar um sistema de distribuicdo, entrega ou disseminacdo
eficiente, uma Instituicdo deve decidir primeiro qual nivel de
conveniéncia pode e deve oferecer a seu mercado-alvo.
Frequentemente, uma escola ndo pode fornecer o nivel maximo de
conveniéncia ao consumidor — servi¢o totalmente personalizado — e
as instalacdes atuais podem estar atendendo muito mal as suas
necessidades. Entdo, ela deve considerar a abertura de instalacdes
adicionais e/ou usar canais alternativos para atender aos seus
mercados. Finalmente deve considerar o uso de intermediarios para
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fornecer servicos e, assim, auxiliar a tarefa de distribuicdo. (KOTLER,;
FOX, 1994, p.291).

lIl — O preco torna-se preco de mensalidades e € também um dos pontos com
mais forte influéncia no posicionamento da Instituicdo (como desejamos ser vistos no
mercado).

Significando custo mais resultado, € o que aufere a Instituicdo universitaria
particular para a continuidade da prestacdo de servigos. Deve se evitar a fixacdo de
valores e taxas abusivas, em que as quantias sdo altas em funcdo do beneficio
concedido, como cobranca de anuidades desnecessérias. Estas praticas denotam
falta de planejamento orcamentario, desequilibrio de receita ou pratica mercantilista.

N&o séo poucos os alunos que, em relacédo ao alto preco de mensalidades,
comparam a obten¢do do diploma com o sistema de consércio, ou a cobranca de
servicos como uma pratica premeditada da escola para aumentar sua receita; sdo
comuns 0s comentarios de que a escola incentiva os professores a reprovarem
alunos para que paguem por dependéncias ou para que permanecam mais tempo
na escola.

Para uma Instituicdo, ndo basta ter cursos bem elaborados e que agradem a
seus alunos, pois o preco também € uma das pecas chaves de seu sucesso.
Leite,Lopes e Leite (2006) sintetizam que os alunos sdo atraidos por preco,
localizagdo ou qualidade. Dentre estes aspectos, Garcia (2005) acredita que a
qualidade tornou-se o ultimo quesito, sendo 0 preco 0 primeiro aspecto levado em
consideracao.

Ao estudar o setor educacional, entende-se que a conquista dos alunos
ocorre por meio de diversos fatores, tais como a qualidade do ensino, estrutura,
preco, sendo que nos ultimos tempos, o fator preco tem sido num primeiro momento,
o atrativo principal. Contudo, ndo se deve esquecer que a finalidade principal das
Instituicbes de ensino é a qualificacdo e a formagcdo de competéncias nos alunos,
tornando-os profissionais e cidadaos plenos.

IV. — A promocao passa a ser processo de comunicagdo com os diversos
segmentos (interno, externo e misto), cuja preocupagdo maior € com a divulgacao
institucional, pois esta diretamente relacionada a marca da Instituicdo e ndo com a
propaganda de cada servi¢o. Esses, naturalmente, recebem a chancela, o status e a

confirmagédo de sua marca.
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O egresso também é muito importante para uma Instituicdo, pois quem esta
saindo ou se formando € um outdoor ou uma vitrine da Instituicdo. O Provao é um
exemplo, ja que nada é pior do que uma péssima atuacao dos alunos neste exame.
Os proximos alunos estardo se baseando no resultado da avaliacdo do MEC para
escolher a Instituicdo da qual fardo parte.

Acrescentariamos um componente adicional: a pés-venda, importante para a
Instituicdo universitaria que se quer consolidar junto aos seus antigos alunos. A poés-
venda nado se traduz, apenas, por novos cursos oferecidos, mas também pelo
acompanhamento dos egressos, pelo apoio que a eles for dado por uma agéncia de
empregos da propria Instituicdo universitaria.

Depois dessa adequacdo e tudo alinhado dentro do plano estratégico,
podemos dizer que um fator de sucesso e sobrevivéncia de uma Instituicdo de
ensino é a qualidade percebida pelos alunos e sociedade, validada pelo Ministério
de Educacao e, o que julgamos de maior importancia, enraizada nos colaboradores,
0S quais serdo mais comprometidos com o mercado educacional.

Esta ai o grande desafio: a aproximacdo, ou quase um alinhamento, de
critérios de qualidade para o grupo, formado pela Instituicdo, alunos, sociedade e
MEC. Somente desta forma podemos ter as relacbes transparentes, processos
melhor desenhados, decisbes mais assertivas de trocas e, com isso, teremos um
negocio em que todos ganham.

Raimar Richers (2007), indica que a Instituicdo prestadora de servigos, para o
bom exercicio mercadolégico, deve considerar também estas quatro funcgdes
essenciais:

a) Funcédo-analise: para que a InstituicAo esteja permanentemente
sintonizada com aquilo que o mercado deseja. Essa sintonia de informacfes do
mercado € essencial para a propria manutencéo e crescimento da Instituicao.

b) Funcdo-de-adaptacdo: devendo o0s cursos e servigos oferecidos
possuirem um perfil proprio, uma identidade definida, um conceito seguro do que a
Instituicdo deseja com eles, a partir de um projeto pedagdgico sério e de instalacbes
adequadas para que tenham uma trajetdria consistente. As taxas escolares devem
ser compativeis com o nivel de qualidade desejado e com o potencial de aquisicdo
do alunado.

C) Funcdo-de-ativacdo: atravées de um sistema de comunicacdo, de

publicidade da Instituicdo universitaria com a sociedade, de modo que esta fique
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bem informada a respeito do acesso aos cursos e servicos oferecidos pela
Instituicéo.

d) Funcao-de-avaliacédo: avaliacdo sistematica, de tal sorte que, por todo um
sistema de controles, faca-se constante auditoria, no sentido de avaliacéo, de tudo
quanto a Instituicdo universitéria oferece a sociedade.

Afirma, ainda, que essas fun¢gbes sdo controlaveis, embora haja fatores ndo
controlaveis que podem vir a alterar o trabalho da Instituicdo ou intervir nele.
Citamos, por exemplo, os de ordem econdémica e os de ordem geografica, apenas
para pensar em dois deles.

Hoje em dia pode ser “suicida” qualquer elevacéo de valores de mensalidades
escolares, exigindo-se, em consequéncia, que a Instituicdo ofereca cada vez mais
por menos. Nessa mesma linha dos niveis escolares anteriores aos de nivel
superior, estamos vendo o efetivo crescimento das escolas estaduais, ficando o
ensino particular praticamente sem crescimento, no altimo lustro.

Segundo Nickels e Wood (1999), muitas empresas atualmente estdo
ampliando suas atividades para além dos 4 P’s. Uma destas novas atribuicdes
provém de Pesquisa de Mercado, responsavel pelos levantamentos indispensaveis
para toda e qualquer andlise de acdo diante de uma marca, produto ou servigo a ser
trabalhado. A necessidade de obter o maior nimero de dados a respeito do mercado
de atuacdo vai ao encontro das definicbes basicas de primeira necessidade, isto
porque, enxergar o mercado de forma analitica traz inUmeras observacdes e
oportunidades daquilo que se almeja.

JA a questdo Publico-alvo, deve-se ao fato de que qualquer produto ou
servico € destinado a publicos distintos, mesmo que muitas vezes este agregue um
grande numero de classes socioecondmicas, faixas etarias e sexo. A definicdo do
target € importante para nortear as acdes de marketing, dentro de um contexto, isto
porque, ha a necessidade de se trabalhar nichos de mercado e isso s6 podera ser
identificado a partir de uma definicdo clara de qual o tipo de consumidor sera

atingido.

2.3. Conceito Educacional
E preciso definir trés itens para o bom desempenho de uma Instituicdo: a

identidade, a competéncia e responsabilidade social, segundo Franco (2000, p.16).
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A identidade institucional nada mais € do que estabelecer a missdo da
Instituicdo universitaria, seu modelo, os principios pelos quais lutara, as diretrizes
que deve adotar para alcancar seus objetivos. E preciso uma total comunicag&o
entre os setores.

A competéncia das entidades universitarias ndo se comprova simplesmente
com titulos académicos daqueles que a integram. Competéncia se faz quando se
busca, incessantemente, a qualidade daquilo que se realiza. Claro que os titulos
académicos sao importantes, mas nao bastam.

A responsabilidade social € o que aproxima a Instituicdo universitaria da
sociedade, ndo é meramente um compromisso que a Universidade tem com a
questdo social, ela ultrapassa a esfera do compromisso e diz respeito ao
cumprimento dos deveres e obrigacdes dos individuos e empresas para com a
sociedade em geral.

E o conjunto amplo de acdes que beneficiam a sociedade e as corporagdes
que sao tomadas pelas empresas, levando em consideragcdo a economia, educacao,
meio ambiente, saude, transporte, moradia, atividades locais e governo.

Essas acdes otimizam ou criam programas sociais, trazendo beneficio mutuo
entre empresa e a comunidade, melhorando a qualidade de vida dos colaboradores,

quanto da sua atuacao da empresa e da propria populacéo.

2.4. Formacéo e Capacitacao

Na educacao superior, estdo os formadores das competéncias, os docentes,
assim como o0s colaboradores que compdem a estrutura das Instituicoes
Educacionais. Recai sobre eles a responsabilidade pelo servico de qualidade e a
criacao de valor.

Nas empresas, o grande fato motivador € o suprimento das caréncias e
necessidades psicologicas do colaborador. Todos querem ter segurangca e
reconhecimento no ambiente de trabalho, serem aceitos socialmente, e para isso
agem de acordo com padrdes estabelecidos pela empresa. Porém, deve partir da
gestao o desenvolvimento de um ambiente que motive e supra as necessidades dos
colaboradores. Embora seja um “medidor” da competéncia do empregado, o dinheiro
nao € o mais importante.

O que as pessoas, na sua grande maioria, esperam da empresa Sao

condi¢gbes para trabalhar, um ambiente integrado, onde a empresa dé condi¢cdes
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psicolégicas e materiais. As empresas devem se conscientizar de que investir nos
colaboradores, dar-lhes condi¢des de trabalho e motiva-los séo tarefas importantes e
exigem um programa de educacdo e formacdo permanentes. Capacitar seus
colaboradores, manté-los informados sobre os valores da empresa e as mudancas
que ocorrem, trata-los com confianga e cordialidade e manter um ambiente com as
condicdes de atender as necessidades dos trabalhadores, tantos fisicas quanto
psicoldgicas.

Nickels e Wood (1999, p.10) enfatizam esse sentimento de poder dos

colaboradores e como pode ser benéfico delegar poderes:

[...] os colaboradores devem receber um treinamento rigoroso e
continuo que Ihes permita compreender 0s objetivos organizacionais
e as exigéncias dos clientes. Para que sejam eficazes, o0s
colaboradores precisam das ferramentas e da autoridade para
responder de forma apropriada — e entusiasmada — as necessidades
dos clientes.

Faz-se necessario conferir o poder para os colaboradores a fim de que eles
se sintam capazes e se dediqguem amplamente na realizacao de suas tarefas.

Delegar tarefas € um aspecto importante para que os colaboradores possam
sentir-se parte do seu trabalho e comprometam-se, porém deve haver uma diretriz
forte e organizagao por parte da empresa na hora de delegar.

As empresas devem ter a consciéncia de que pessoas comprometidas sé

existem em organiza¢cdes comprometidas. Segundo Heskett (2002, p.7),

Pegue qualquer jornal de comércio, revista sobre gestdo ou mesmo
periédico académico que dedique espaco aos servicos e chegard
rapidamente a conclusdo de que a qualidade dos servigcos € o
segredo do sucesso. Com enorme frequéncia, ela € definida
exclusivamente em termos de fatores que contribuem para a
qualidade do processo: confiabilidade, pontualidade, a autoridade e
empatia (identificacdo com o cliente) com que o servico € prestado,
além da medida em que se criam provas tangiveis de que foi

prestado um servico.

Principalmente nas organizacfes de servicos, como exemplo as Instituicoes
de Ensino Superior, ter colaboradores comprometidos com suas funcdes e
motivados € importante, pois para poder atender aos alunos com qualidade, precisa

ter certeza do que podem e devem falar.
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2.5. Internet como Ferramenta de Marketing

A introdugdo da customizacdo maci¢a provocou mudancas, em que a
producdo que antes era planejada em termos de lotes passou a ser encarada em
termos de producdo um a um. Para customizar os produtos, as organizacfes estao
utilizando a Internet, facilitando aos potenciais alunos comparar alternativas quanto a
precos, condi¢cdes de entrega, agilidade e flexibilidade.

A Internet vem assumindo um forte papel de informacdo com melhor relagcéao
custo-beneficio, por ser visual, audivel, interativa e em tempo real. Além de alterar
de forma significativa o relacionamento das organizagdes com seu publico-alvo.

Portanto, Marketing de relacionamento faz parte de um paradigma de rede em
desenvolvimento, que reconhece que a competicdo global ocorre cada vez mais
entre redes das organizacoes.

O resultado dessas dinamicas globais tem uma natureza paradoxal do
marketing de relacionamento: para ser um competidor efetivo em uma economia
global € necessario ser um cooperador confiavel em alguma parte da rede.

A Internet tem sido utilizada para diversos fins, segundo Gordon (1998, p.203)

. Apoiar a comunicagéo Institucional e fortalecer suas imagens e marcas;

. Promover cursos, com uma maior quantidade de informacdes para os
consumidores;

. Fornecer suporte ao aluno a um custo mais baixo que nos meios
convencionais e possibilitar interagdes;

. Personalizar as interacdes, ou seja, fornecer servigos personalizados
aos alunos, o que facilita o relacionamento cliente e empresa;

. Oferecer servicos académicos, constituindo-se como o proprio canal
onde sao realizadas as transac¢des comerciais;

. Realizar campanhas interativas

A Internet representa, portanto, uma nova ferramenta de apoio as praticas de
Marketing, sendo usada para diversas funcdes e objetivos desde a pré-venda,
passando pelo ato de venda em si, até a pés-venda. O que deve ser destacado &
que a Internet € uma tecnologia e um canal de comunicacao considerados novos, o
gue oferece formas alternativas de praticar o Marketing. As empresas devem estar
atentas para utilizar a Internet como uma ferramenta alternativa das acbes de

Marketing que elas ja praticam e como um canal que oferece a¢des inovadoras,



ainda ndo praticadas; o que pode representar um diferencial de competitividade
bastante significativo.

A integracdo do marketing com a Internet € uma das estratégias mais
elementares que ja se pensou. Apesar dessa obviedade, € raro encontrar empresas
buscando solucdes de comunicacgéo integrando ferramentas on e off-line. As poucas
iniciativas ainda patinam na falta de especializacdo. O fato é que a Internet
complementa o marketing, trazendo os elementos que faltavam para que a

comunicacao dirigida se fortalecesse e se tornasse téo atrativa.

A interatividade que a Internet permite, entre anunciantes e usuarios,
disponibiliza uma dindmica nos negocios sem precedentes, que até
hoje n&o tinha sido possibilitado por outra midia. Isto faz da Internet
um veiculo direto de vendas. O uso das mais modernas tecnologias
de seguranca, associadas a servicos que faciltam o publico,
fidelizam seu cliente. A possibilidade de seu cliente entrar
virtualmente em sua "empresa" na hora que melhor |he convém
otimizam a sua "vitrine" por 24 horas, potencializando suas vendas
(LAZARINI, 2007, p.2)

Uma mudancga, porém, ja se nota. Com a necessidade de conhecer e explorar
melhor esse novo publico, de uma hora para a outra, muitas empresas habituadas
ao marketing tradicional se viram envolvidas em programas de comunicacao dirigida.
Por causa da web, essas empresas comecgaram a integrar a Internet com outros
canais e fazer marketing sem saber.

Ha uma tendéncia nas organizacdes de diminuir as barreiras. Seus processos
estdo sendo reestudados para poder quebrar velhos paradigmas. A Internet encurta
distancias. Traz potenciais alunos de longe, todos tdo importantes quanto o vizinho

ao lado.

| 2005 | 2006 | 2007

20 tri. | 3°tri. |4° tri. | 1° tri. | 2° tri. [ 3° tri. | 4° tri. | 1° tri. | 2° tri. | 3° tri.
2005 | 2005 | 2005 | 2006 | 2006 | 2006 | 2006 | 2007 | 2007 | 2007

Em milhGes 32 321 33 |32,1325|322|329|33,1|36,9| 389

TABELA 3 - Individuos com acesso a Internet de qualquer local.
Fonte: GNETT - IBOPE/NetRatings (2007).

A tabela acima demonstra um crescimento de 22% em dois anos, a pesquisa

foi efetuada entre pessoas com dezesseis anos ou mais, que moram, trabalham ou



estudam em locais com computadores que acessam a Internet ou que utilizam
computadores com acesso a Internet em locais publicos como cybercafés,
telecentros.

Neste Capitulo abordamos, entre outros topicos, o reconhecimento de que o
computador aumentou as possibilidades de comunicacéo e interatividade entre
Instituicdes e publico com que se relaciona, no Capitulo seguinte mostraremos a

importancia do Portal.
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CAPITULO 3 - PORTAIS INSTITUCIONAIS COMO INSTRUMENTO DE
MARKETING

Neste Capitulo demonstraremos a projecdo e elaboracdo dos Portais
institucionais, fundamentados no Marketing de Relacionamento, criando um
ambiente estimulante para constantes visitas e consequentes utilizacées dos

servicos oferecidos.

3.1. Definigéo de Portal

O uso do termo “Portal” ndo possui uma unica definicdo, sendo empregado
para designar diversos tipos de sites na Internet.

Para ANGULO e ALBERTIN (2008), “Portal na Internet € um website muito
visitado que, além de ser a porta de entrada para a Internet, oferece diversos
servicos nas categorias contetdo, comunicag¢do, comunidade, comeércio eletrdénico e
provedor, com o objetivo de atender a grande maioria das necessidades dos
usuarios na Internet”. J& POVOA (2008) diz que “um Portal é a pagina de partida do
browser para a experiéncia na Internet, seja ela uma experiéncia de pesquisa, de
comércio, de entretenimento, ou de comunicacdo”. A mesma opinido €
compartilhada por (KLEINSCHMIDT e GOODMAN 2008) ao mencionarem que “um
Portal € a primeira pagina que aparece no browser quando o usuario entra na
Internet ou ponto de entrada para a Internet”. Ja a consultoria USWEB/CKS (2008)
indica quatro definicbes: a porta de entrada para o conteudo on-line, a porta de
entrada que reflete interesses e desejos individuais, um conjunto de produtos e
servicos que proporcionam conveniéncia e valor e, finalmente, um centro de vendas
para comeércio eletrénico e distribuicdo de produtos. Segundo DE CASTRO (2008),
um Portal € um megaportal com interatividade, servicos, comércio eletrdnico, entre

outros.

3.2. A Funcéao do Portal da Instituicdo de Ensino Su  perior

O Portal busca atrair e motivar o seu uso por um namero cada vez maior de
usuarios, no caso Educacional tem como objetivo atender as necessidades da
escola, dos pais, dos alunos e dos professores, sendo efetivamente uma ferramenta

pedagogica de complemento as atividades desenvolvidas em sala de aula,
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procurando oferecer recursos que estejam de acordo com os desejos destes
USuarios.

Segundo POVOA (2008), “o conceito consiste em fazer com que o Portal
passe a ser literalmente a Sua Pagina. Através desse valor proposto ao usuario,
pode-se criar lealdade ao brand (& marca), formar oportunidade de vendas, prover
servicos de comunicacgao e gerar aumento de trafego”.

Podemos dizer que nenhuma Universidade ou InstituicAo de prestigio
sobrevive atualmente sem um Portal na Internet. Entretanto, apenas estar presente
na Internet ndo é suficiente. A chave do sucesso estd em desenvolver essa
presenca de modo a oferecer comunicacdes personalizadas para cada tipo de
publico: estudantes em potencial, estudantes atuais, antigos alunos, docentes, pais
de alunos, empresas, enfim, os diferentes publicos com que a Instituicdo se
relaciona.

Em tempos de globalizag&o, isso garante ao usuario agilidade ao contata-la,
usufruindo do tempo que possui de uma forma mais dinamica e atil. Aléem disso, a
Internet possibilita que contatos entre usuarios sejam estreitos, criando um ambiente
propicio para o relacionamento entre grupos escolares estabelecidos em espagos
fisicos distintos. Essa propriedade da Internet facilita a integracdo e a troca de
experiéncias importantes para, principalmente, uma experiéncia escolar positiva.

Embora grande maioria das Instituicdes de Ensino Superior no Brasil tenha
seu Portal na Internet, boa parte dos Portais dao impressdo de que foram
construidos sem um objetivo claro do que se pretende atingir. S&o geralmente
desenvolvidos pela equipe de informética da Instituicdo, sem um planejamento
prévio por parte da equipe de marketing e sem a participacdo dos administradores e
dirigentes na definicdo das prioridades.

(WOLYNEC; TORRES. In: COLOMBO, 2005, p.194) classificam os Portais
em quatro tipos principais, com base no que vem sendo usado pelo mundo
corporativo:

Primeira Geracédo — Portais estaticos, com imagens e informacdes publicadas.
Em termos de comunicagéo, sdo mais pobres do que material impresso, pois sao
mais dificeis para ler e consomem tempo enquanto se espera o download das
imagens.

Segunda Geragdo — esta um passo a frente, pois, além de fornecer

informacdes, possuem acgBes de marketing e relagbes publicas, porém ndo sao
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transacionais. A falta de interatividade impede que os diferentes publicos
permanecam por algum tempo no Portal e aprofundem-se nas informacdes.

Terceira Geragcdo — sao Portais transacionais, com caracteristicas de
comércio eletrbnico. Estudantes em potencial podem inscrever-se no processo
seletivo on-line e pagar taxa de inscricdo. Alunos podem matricular-se pela Internet,
ver suas datas de prova, solicitar servigos. Existe um bom nivel de interatividade
para diferentes publicos. A construcdo desse tipo de Portal exige um planejamento
que envolve o pessoal da informética, os dirigentes e administradores, além do
pessoal de marketing.

Quarta Geragdo — sdo Portais transacionais que permitem uma
personalizacao dinamica para diferentes publicos. Além das transacfes de comércio
eletrbnico, registraram 0s visitantes e 0s reconhecem quando retornam,

comunicando-se proativamente com eles.

3.3. Principios Béasicos

Ao projetar um Portal na Internet, qualquer que seja a sua finalidade, o
primeiro ponto que deve ser levado em conta € a usabilidade. Usabilidade € um
assunto que cada vez mais vem ganhando destaque na construcao de Portal.

A palavra “usability” ainda ndo possui uma traducéo especifica para a Lingua
Portuguesa, apesar de estar sendo usada pelos profissionais da area de Internet
como “usabilidade”. “Usability”, do termo em inglés “usable”, com traducdo para o
Portugués como usavel ou utilizavel, revela uma caracteristica dos Portais da
Internet, ou seja, Portais que sédo usados de forma facil e simples por usuarios, fator
que aparentemente favorece a motivacdo de uso. Foi, porém, com a explosdo da
utiizacdo da Internet que o termo popularizou-se, e a preocupagcdo com a
interatividade homem-computador passou a ser ainda mais importante, tornando as
paginas de web mais faceis de navegar, com tempos de download menores e com
conteudo simples e direto, design simples para facilitar a navegacdo, bem como
meétodos para criacdo de interfaces que atraiam potenciais alunos.

Em resumo, usabilidade é uma metodologia que deve ser utilizada para que
os Portais sejam amigaveis, faceis de usar, intuitivos e ao mesmo tempo
funcionalmente potentes, satisfazendo as necessidades dos usuarios. Além da
usabilidade, alguns principios basicos sdo importantes no planejamento e no

desenvolvimento de um Portal para Instituicdo de ensino.
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Devem ser definidos os publicos que serdo atendidos e suas respectivas
necessidades, criando areas especificas para cada um deles. Dessa forma, cada
publico recebe um tratamento personalizado. No marketing tradicional, chamamos
isso de segmentacdo. Diferentes publicos terdo diferentes experiéncias em um

mesmo Portal.

A maioria dos “Portais” das universidades dos paises desenvolvidos
segmenta suas audiéncias na primeira pagina (futuros alunos,
estudantes de graduacdo, pds-graduacado, pesquisadores, docentes,
empresas, etc.). As informacdes consumidas pelo publico interno e o
externo sao distintas e a separagcdo evita confusdo e excesso de
informacdo para o publico externo. (WOLYNEC; TORRES. In:
COLOMBO,2005, p.194).

A organizacéo e o compartilhamento de informac6es com audiéncias distintas
estdo tornando-se um ponto-chave para o sucesso das Instituicdes de Ensino
Superior. Estudantes, pais, alunos de pos-graduagdo, ex-alunos, docentes e
comunidade em geral devem receber informacdes especificas rotineiramente, sendo
dirigidos para informacfes mais atuais e relevantes a seus interesses.

Assim, é necessario definir uma area especifica para estudantes em potencial
(prospects). Estes necessitam informacdes que, em geral, sdo inuteis para os alunos
que ja estdo matriculados ou para o corpo docente. Cada vez mais os estudantes de
graduacédo e de pos-graduacao buscam informacdes da Instituicdo na Internet antes
de escolher onde querem matricular-se. O Portal universitario €, atualmente, um foco
estratégico na capacitacdo de estudantes.

Segundo (WOLYNEC; TORRES. In: COLOMBO, 2005, p. 203), um Portal
deve conter:

. Comunicacao personalizada e segmentada: diferentes tipos de publico
terdo diferentes necessidades em um mesmo Portal. Assim, uma clara segmentacao
dos diferentes tipos de publico que o Portal devera atender deve ser a primeira
funcionalidade a ser planejada.

. Portal transacional: ndo basta estar na Internet; o Portal da Instituicdo
precisa ser uma extensao natural dos servicos prestados por ela. A interatividade
prende o visitante e deixa o que j& é aluno satisfeito com a oferta de servicos que

facilitam sua vida.
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. Velocidade de carregamento das paginas: a pagina deve carregar de
forma suficientemente rapida, a fim de ndo ocasionar grande tempo de espera,
provocando desisténcia ou ma impressao.

. Facilidade de navegacao: deve ser possivel navegar de pagina para
pagina, hiperlink para hiperlink, item a item, com facilidade, sem se perder ou ficar
confuso. Recursos de navegacao e hiperlinks facilitam a vida dos usuarios.

. Mapa do Portal: a reapresentacdo de como esta organizada a estrutura
do Portal possibilita ao internauta localizar com maior facilidade o que procura.

. Sistema de busca: facilitar a localizagcdo do que se procura, de forma
rapida e facil, € uma necessidade.

. Mostrar adequadamente a identidade da Instituicdo: missdo, objetivo e
valores da Instituicdo devem estar presentes no Portal.

. Lista de contatos da Instituigdo: disponibilizar uma relagdo de
enderecos de e-mail / telefone de professores, reitores e departamentos da
Instituicdo permite aos internautas acesso a uma comunicacao direta e eficiente.

. Cadastro de visitas: possibilita a Instituicdo um meio para conhecer e
armazenar informacdes sobre as necessidades dos visitantes.

. Disponibilizar imagens/descricbes do ambiente da Instituicdo (tour
virtual): o passeio virtual permite ao internauta conhecer as instalagbes da
Instituicdo, sem ter de se deslocar fisicamente.

. Criar atividades para ex-alunos, mantendo-os em contato com a
Instituicdo: o ex-aluno € uma importante fonte para a geracdo de novos alunos e
também para retornar a Instituicdo em cursos mais avancgados.

. Disponibilizar boletins informativos com novidades sobre a Instituicdo: o
envio de boletins informativos permite criar um canal eficiente e de baixo custo para
a Instituicdo comunicar-se com seus diferentes publicos.

. Apresentar qualificacdo do corpo docente: € um meio de mostrar a
preocupacdo com a qualidade do corpo académico. Essa qualificagcdo ndo precisa
necessariamente seguir o tradicional niumero de mestres e doutores, mas pode
ressaltar também a experiéncia profissional.

. Disponibilizar depoimentos de alunos/ex-alunos: um recurso
estratégico é apresentar declaracdes de ex-alunos sobre a importancia do curso

para o seu desenvolvimento e sucesso profissional.
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. Apresentar os cursos oferecidos: apresentar de forma clara todos os
cursos oferecidos, disponibilizando um resumo sobre cada curso e suas
especificidades como laboratérios e atividades praticas.

. Apresentar detalhes da formacédo: detalhar a formacédo que o aluno
obterd em cada curso e as diferentes oportunidades de atuacdo no mercado de
trabalho que essa formacao propicia, bem como as especializa¢cées que podem ser
cursadas posteriormente.

. Apresentar o ambiente de aprendizagem: € importante mostrar a linha
pedagdgica da Instituicdo, por exemplo: ensino centrado em projetos, projeto final de
curso, material didatico para download, laboratorios para aulas praticas, ambiente de
e-learning.

. Apresentar as atividades extracurriculares: apresentar as facilidades
oferecidas pela Instituicdo para que o aluno desenvolva atividades sociais e
esportivas, como as quadras esportivas para 0 uso geral, teatro, piscina, centro de
vivéncia.

. Apresentar as facilidades oferecidas em termos de biblioteca: mostrar o
acesso oferecido aos alunos, como biblioteca virtual, consultas pela Internet,
gualidade do acervo.

. Apoio da Instituicdo a colocacdo dos alunos no mercado de trabalho:
deve-se apresentar o tipo de apoio oferecido, como parcerias com empresas para
estagios e programas de trainee, empresa junior, treinamento para entrevistas e

elaboracao de curriculo, banco de talentos e outros.

3.3.1. Navegacao

Barras de menu consistentes oferecendo conex&o direta com as principais
secbes do Portal, facilidades de busca de hiperlinks que permitam um
aprofundamento de cada topico sdo indispensaveis para uma boa navegabilidade,
segundo NIELSEN (1999, p.19)

.... a web é um sistema de navegacao, com uso béasico de clicks em
link de hipertextos para se mover em um enorme espaco de
informagdes, de milhares de paginas. Por isso, é importante criar
uma estrutura de navegacao que permita ao usuario locomover-se
com facilidade, sem se perder e, principalmente, sabendo onde esta
e como pode voltar ou acessar outras informagdes a partir do ponto
de origem.
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Deve-se planejar o mapa do Portal, isto é, sua estrutura de navegacao,
verificando de maneira critica se essa estrutura faz sentido para uma pessoa que
nao esta familiarizada com a Instituicdo. Cabe lembrar que o usuario ndo conhece
sua Instituicdo nem os cursos que ela oferece.

O objetivo da navegacéo € fazé-lo chegar a informacdo desejada de forma
rapida e simples. A maioria dos “Portais” de sucesso segmenta seus publicos na
pagina principal. Possuir uma Intranet para os estudantes atuais e a comunidade
académica evita excesso de informacao e confuséo para audiéncias externas.

Estudantes em potencial em busca de informac¢des podem ser atraidos para
um item de menu denominado “candidatos” ou “futuros alunos”. Entretanto, a menos
que haja um modo claro de navegacdo que dirija para todos os topicos que a
Instituicdo gostaria de mostrar aos interessados, eles ndo vao saber como encontrar
esses topicos. E importante haver links que permitam ao estudante aprofundar-se

nos detalhes do curso e das atividades de seu interesse.

3.3.2. Informacao

A informacao deve ser disponibilizada em blocos ndo muito grandes, uma vez
gue paginas com textos longos, em que se tem de rolar a pagina para baixo varias
vezes, sao entediantes e desestimulam o internauta devido ao desconforto de ler na
tela do monitor. A informacéo deve seguir o esquema de piramide invertida, ou seja,
informacédo mais relevante primeiro, seguida pelos detalhes. Fazer paragrafos com
freqUéncia, usar bons titulos e subtitulos também sdo boas dicas para dispor a
informacgao de forma mais atraente.

Para Eltz (1994, p.41), “o conteldo € a base para 0 processo de comunicagao
ser eficaz. Se ele ndo estiver adequado, dificilmente a comunicacdo se completara.
E preciso consisténcia no contetido, conhecimento e habilidade para correlacionar
informagdes, bem como sintonia de interesse entre as partes”.

E muito comum encontrarmos informacgdes ultrapassadas nos Portal das
Instituicbes, anunciando eventos ja ocorridos. Isso demonstra que esses anuncios
sao inseridos manualmente, em vez de utilizar-se uma ferramenta de publicacéo de
noticias, com data de inicio e fim, publicando e arquivando a noticia

automaticamente, sempre no mesmo local e com o0 mesmo padréo.
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3.3.3. Design e comunicagéo visual

O projeto visual do Portal ndo deve ser encarado simplesmente como
decoracdo. Ele é muito mais do que isso: € especialmente um meio de comunicar
idéias e guiar as possiveis acbes do usuario. Principalmente na pagina inicial, o
design deve ser atraente e, a0 mesmo tempo, proporcionar uma navegacao intuitiva,
sem, contudo, oferecer paginas poluidas ou com excesso de recursos técnicos.

Naturalmente, a Instituicdo deve seguir seu planejamento de marketing,
refletindo uma imagem coerente com sua identidade e utilizando o bom senso
sempre entre a usabilidade e o design.

O Portal € uma extensdo da personalidade da Instituicio e deve refletir a
mesma linha de comunicacao visual que a Instituicdo adota em outros meios, como,
por exemplo, 0s materiais impressos, sua sede e outros instrumentos de
comunicacdo. Essa continuidade de estilo permite uma integracdo da comunicacgéo e
demonstra um maior nivel de profissionalismo da Instituicdo. Segundo KAPLAN
(1993, p.23), “a linguagem do conteudo precisa estar em sintonia com o publico,
para que ele a tome como sua propria linguagem”.

Ao apresentar o conteudo, deve-se ter em mente o que é legivel na tela. Os
textos devem ter uma linguagem conversacional, mantendo sentencgas e paragrafos

relativamente curtos.

3.3.4. Interatividade

O atributo Interatividade é a “capacidade que um Portal possui de oferecer ao
usuario interagdo com outros usuarios, com a empresa ou com 0 contetdo
disponibilizado no Portal”. (TAPSCOT, 1999, p.183). A Internet €, por exceléncia, um
canal interativo. Pelos recursos que oferece, € possivel ao usuario realizar diversas
interacdes que outras midias e veiculos ndo permitem, como exemplo, pode-se
oferecer para estudantes em potencial um agendamento on-line para um dia de
visita a Instituicdo, inscricdo on-line para o processo seletivo, cadastramento para
receber um boletim informando novidades, para receber uma brochura ou solicitacao
de informacdes por e-mail. Com avanco e barateamento de novas tecnologias, ja €
possivel fazer até o atendimento on-line aos visitantes do Portal, de modo a interagir
em tempo real, respondendo a qualquer solicitacdo do visitante.

Incentivar a criacdo de paginas de comunidades existentes na Instituicéo,

como o diretério académico ou grupo de ex-alunos, é outra maneira eficaz de
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interagir com os Vvisitantes. Utilizar pesquisas e enquetes on-line ou chats também
tornam o Portal mais interativo: visitante precisa sentir-se parte da acdo. Essas
acdes, em conjunto com técnicas de marketing e CRM, podem contribuir com
inimeras estratégias de captacdo de informacdes para futuros contatos. O
importante € aproveitar o potencial interativo da rede.

Acima de tudo, os diferentes departamentos e faculdades de uma Instituicéo
universitaria devem trabalhar em conjunto com um time central para garantir que o

Portal contribua positivamente para os esforcos de marketing da Instituicao.

3.4. Tratamento dos visitantes

A Internet €, ao mesmo tempo, Util e prejudicial. Estudantes em potencial
podem comparar diferentes Instituicdes e cursos em curto espaco de tempo. Quanto
mais interessante, interativo e amigavel for o Portal da Instituicdo, mais tempo o0s
estudantes permanecerao nele.

N&o se deve exagerar no uso de imagens e animacdes, uma vez que levam
muito tempo para carregar e os visitantes podem buscar outro Portal antes que estas
terminem de carregar.

E interessante utilizar cookies (pequenos arquivos usados para identificar
navegadores individuais) garantindo que, quando um visitante retorne ao Portal,
usando 0 mesmo equipamento, ele seja tratado com boas-vindas pelo seu retorno,
em vez de ser tratado como visitante de primeira vez.

O atributo Conveniéncia se enquadra neste topico ja que “consiste na
facilidade de se obter o que se deseja, desde que haja as condigbes minimas para
essa satisfacdo, ou seja, que exista um computador conectado a Internet”.
(VENETANIER, 1999, p.202). A Internet, por si sO, se caracteriza por este atributo,
pois permite o acesso as informagdes, conversas com outras pessoas, aquisi¢coes de
bens e realizagdo de uma série de outras acdes sem que O usuario precise se
deslocar de seu espaco fisico, durante as 24 horas do dia.

Outra estratégia importante é usar a oportunidade para reunir informacgdes,
garantindo a privacidade do visitante. Aproveitar para descobrir em que curso o
visitante esta interessado, de forma que, quando ele retornar, possa ser dirigido para
as paginas relevantes. Enviar um e-mail confirmando que foi recebido um pedido de

informacbes € uma maneira de manter contato. O envio de mensagens
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personalizadas em épocas especiais nunca deixa de ser notado, como, por exemplo,

desejar boa sorte nos exames na época do vestibular.

3.5. Atendimento aos alunos

E importante facilitar a vida dos estudantes que estdo matriculados na
Instituicdo, oferecendo-lhes: calendario de eventos, calendario de provas, acesso as
suas notas, faltas, extrato financeiro, além de outros servicos que eles possam
usufruir através da Internet, como compra de livros, materiais esportivos, desconto
especial na compra de computador e outras facilidades que a Instituicdo decidir
oferecer para fidelizar o seu aluno. Oferecer diferentes tipos de apoio para facilitar a
empregabilidade do aluno, desde a obtencdo de um estagio até o emprego depois
de formado, € muito eficaz conquista-lo como cliente permanente na Instituicao.

Nickels e Wood (1999, p. 206) explicam a importancia de os clientes internos

e externos estarem satisfeitos com o servico,

[...] ao superar as expectativas dos clientes, uma empresa pode
fortalecer os relacionamentos e conquistar outros mais com base na
propaganda boca a boca. O mesmo acontece no caso dos clientes
internos, que devem receber uma boa qualidade de servico de modo
a poderem fornecer aos clientes externos o nivel de qualidade que
eles esperam.

Os colaboradores e professores devem estar comprometidos, treinados e
motivados, para que atendam de forma satisfeita os alunos e estes mantenham um

forte relacionamento de longo prazo com a empresa.

3.6. Relacionamento com ex-alunos

Manter um contato permanente com o0s ex-alunos da Instituicdo é uma
maneira eficaz de ampliar o corpo discente. Ex-alunos devem ser estimulados a
manter uma vida de aprendizagem continua, para evoluir no trabalho e nos seus
relacionamentos sociais, pois, assim, eles podem retornar para outros cursos de
especializacdo, como também podem recomendar a Instituicdo para pessoas de
seus relacionamentos.

Nas Instituicdes Educacionais, Dughaic (2005, p.118) especifica que,

Com o amadurecimento e com a mudanca de cendrio desse setor, a
preocupacdo com o aluno e com sua satisfacdo passou a dominar as
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estratégias das Instituicbes, que comecaram a buscar novas formas
de relacionamento com o0s publicos de interesse, visando a
estabelecer relacées mais duradouras e vinculos mais profundos.
Com isso, o gerenciamento eficaz do relacionamento das Instituicbes
de ensino com seus publicos sera um dos principais fatores de
diferenciacéo nos préximos anos no setor educacional.

A mobilidade dos alunos € muito grande nos primeiros anos de formados,
sendo dificil manter atualizado o cadastro de enderecos, telefones e e-mail. Uma
forma de manter continuamente o contato € enviar por e-mail, periodicamente, um
boletim de interesse da area do formado ou boletins com novidades interessantes da
Instituicdo. Entretanto, € necessario que sejam publicacdes que despertem o
interesse do ex-aluno para que ele comunique suas mudancas de endereco. Ao
personalizar a comunicacdo, Seybold (2000, p.238), diz que “a empresa esti
consolidando o relacionamento com seu cliente, pois estd mostrando que o conhece
e sabe com quem esta falando”.

Como verificamos neste Capitulo, a Internet € uma ferramenta de custo baixo
e de maior facilidade na realizacdo de pesquisas e levantamento de informacdes
sobre os alunos; é um eficiente canal de conquista de potenciais alunos e
relacionamento com o0s atuais; € um meio que oferece diversas vantagens
competitivas. No ambiente escolar pode ser vista como uma ferramenta de grande
utilidade ao professor, que dela podera se apropriar para estimular a aprendizagem
e 0 desenvolvimento de seu aluno, podendo ser aliadas no processo de

aprendizagem.
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CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASO: UNIVERSIDADE SANTA CEC iLIA

Este Capitulo é destinado ao estudo de caso, descrevendo a metodologia

adotada, seguindo da pesquisa realizada junto aos alunos.

4.1. Portal Universidade Santa Cecilia

Com a tecnologia em ritmo acelerado, os jovens estdo sendo disputados nao
mais a unhas e dentes, e sim a clicks no mouse e nas redes de relacionamento.
Migrar para onde o publico estudante esta € a principal meta de muitas Instituicées
de ensino. A Internet aparece como grande aliada de escolas e universidades por
ser 0 meio de comunicacdo mais presente na vida deste publico.

O marketing educacional ndo é mais resumido nos trinta segundos de um
comercial de TV ou em panfletos distribuidos na saida de colégios ou faculdades.
Hoje, as empresas oferecem experiéncias e tém mais espacgo para enviar uma
mensagem para o publico-alvo através do mundo virtual.

O reconhecimento de que o computador aumentou as possibilidades de
comunicacao e interatividade entre Instituicbes e alunos é evidente, mas nem todos
0s estabelecimentos educacionais creditam uma campanha de marketing
exclusivamente ao mundo virtual, mas o contato direto e pessoal vai além da TV, de
um banner na Internet ou um busdoor.

A escolha por uma faculdade pode ser baseada em compara¢gdes com as
outras Instituicdes, de acordo com a necessidade de cada estudante. Afinal ninguém
melhor do que um professor, alunos formandos e ex-alunos para testemunhar sobre
uma Instituicao.

Atingir estes estudantes, no mundo de hoje, demanda esforcos e mudancas
repentinas em estratégias tracadas, sendo preciso ser feito desde o Ensino Médio,
transmitindo valores de maneira mais aprofundada, convencendo ao longo do tempo
de que a Instituicédo faz a diferenca.

Assim como o prazo longo de campanha e a segmentacdo da comunicagao
parecem ser o foco dos préoximos tempos, os Portais das Instituicdes trabalham na

melhoria das experiéncias que podem oferecer.
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4.2. Descri¢do do Objeto de Estudo: Universidade Sa  nta Cecilia

A Universidade Santa Cecilia (UNISANTA) abriga mais de dez mil alunos,
incluindo os cursos de Poés-Graduacao. Constitui um Complexo Educacional de
alcance nacional, que nasceu com a Escola Priméaria Santa Cecilia e que hoje se
consolida com moderna infra-estrutura, trinta cursos universitarios tradicionais e de
curta-duracdo nas areas de Exatas, Humanas, Saude e Bioldgicas .

Ocupa uma éarea de mais de oitenta mil metros quadrados, na cidade de
Santos/SP, no bairro do Boqueirdo, abrigando o escritorio modelo de engenharia,
oficinas e ateliés de ceramica, escultura e gravura, agéncia de publicidade, juizado
especial civel, estadios de TV, radio, laboratérios e clinicas na area de saude que
atendem o ensino, a pesquisa e prestam servicos para a comunidade.

Fundada em 1961, tem como missdo a busca continua da exceléncia do
ensino, da pesquisa, da extensao e da formacéo integral do ser humano.

Todos os esfor¢os da Instituicdo sdo dirigidos para um s6 objetivo: satisfazer
os alunos e os clientes em geral. A condicéo principal para essa satisfacao é que o
produto ofertado atenda as necessidades dos clientes, principalmente naqueles
fatores ou atributos que sdo mais importantes para o aluno.

Nesse sentido, a aplicagdo da metodologia proposta neste Capitulo visa obter
uma funcdo de utilidade destes alunos, em relacdo aos atributos oferecidos,
verificando o papel do Portal nesta relevancia institucional refletida no processo de

captacao e retencao de alunos.

4.3. Estudo de Caso: Universidade Santa Cecilia

O método de pesquisa a ser utilizado neste trabalho é o estudo de caso.

O que é um “caso”? — Esse € “um problema que atormentou muitos
pesquisadores quando se comecaram a realizar estudos de caso” (YIN, 2005, p. 43).
Segundo Yin, no estudo de caso classico, um “caso” pode ser um individuo e varios
exemplos desses individuos, ou “casos”, poderiam gerar um estudo de casos
multiplos. E segue definindo Estudo de Caso (YIN, 2005, p. 32): “Um estudo de caso
€ uma investigacao empirica que investiga um fenbmeno contemporéaneo dentro de
seu contexto da vida real”.

N&o obstante o estudo de caso ha muito ter sido estereotipado como “parente
pobre” entre os métodos de ciéncia social, Yin (2005, p. 11) assegura que 0S

pesquisadores continuam a utiliza-lo de forma extensiva em pesquisa nas ciéncias
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sociais — incluindo disciplinas tradicionais, em teses de doutorado e dissertacoes de
mestrado.

Uma preocupacdo que sempre paira sobre estudos de caso: “Como vocé
pode generalizar a partir de um caso Unico?”. Essa, diz Yin (2005, p. 29), € uma

guestdo muito ouvida. O proprio autor responde:

E que os estudos de caso, da mesma forma que os experimentos, S&0
generalizdveis a proposicdes teodricas, e ndo a populacbes ou
universos. Nesse sentido, o estudo de caso, ndo representa uma
“amostragem”, e o0 objetivo do pesquisador € expandir e generalizar
teorias (generalizacdo analitica) e ndo enumerar frequéncias
(generalizagéo estatistica).

Ou como descrevem Lipset, Trow e Coleman (apud YIN, 2005, p. 30) em seu
estudo de caso Unico: “0 objetivo € fazer uma andlise ‘generalizante’ e né&o
‘particularizante’.

Bonoma (1985, p. 204) alerta ainda que “o método de estudo de caso requer
julgamentos clinicos qualificados sobre o que assistir e o que significa. Assim como
em outros meétodos qualitativos, o estudo de caso depende basicamente da
capacidade, interpretacdo e julgamento do investigador”. Quer dizer, depende das
percep¢des do investigador sobre os significados do fendmeno pesquisado e ao
contrario de outros métodos qualitativos, utiliza numerosas outras fontes de dados
para triangular as percepcodes e o significado dentro de um contexto mais largo.

Quanto a questédo da Unidade de Andlise, pode-se dizer que esta relacionada
a maneira como se definem as questdes iniciais da pesquisa. Yin (2005, p. 44)
exemplifica: “A unidade de andlise para um estudo de caso pode ser a economia de
um pais, uma industria no mercado global, uma politica econémica, etc”.

Nossa pesquisa, Vverificacdo empirica, trata da unidade de analise

“Universidade Santa Cecilia”, sendo catalogado como um estudo de caso Uunico.

4.4. Protocolo do Estudo de Caso

O estudo de caso, de acordo com Becker (1999), possui a limitacdo da
impossibilidade de generalizagdo dos resultados obtidos com o trabalho e requer a
utilizacdo do estudo de caso como método de pesquisa, segundo Donaire (1997,
p.58):

A utilizacdo de um protocolo para o estudo de casos constitui-se
numa peca fundamental que transcende seu papel de instrumento de
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coleta de dados. O protocolo contém, além do conteddo comum de
um instrumento de coleta, o procedimento e as regras que serao
obedecidas durante a sua utilizacdo. A existéncia de um protocolo é
uma das melhores maneiras de aumentarmos a confiabilidade do
estudo de casos e de gerar uma pesquisa de boa qualidade. Na
circunstancia de serem utilizados multiplos casos é essencial a
existéncia de um protocolo.

Conforme Yin (2005, p. 92) “O protocolo € uma das taticas principais para
aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso e destina-se a orientar o
pesquisador ao realizar a coleta de dados a partir de um estudo de caso unico”. Nao
s6 orienta o trabalho do pesquisador inicial, como permite que outros pesquisadores
compreendam como foi realizado e possam reproduzi-lo.

a) Visao Geral do Projeto

Verificar o papel do Portal na Internet numa relevancia institucional refletida
no processo de captacédo e retencao de alunos teve como principal objetivo verificar
em que ponto do modelo tedrico escolhido como referéncia para a construcdo de
Portais, se encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia.

b) Procedimento de Campo

Determinaram-se os estudantes dos cursos de graduacdo, ndo focando em
somente um curso para termos a realidade global como universo a ser pesquisado.
A amostra escolhida foi intencional, de alunos da referida Universidade, de ambos os
sexos, como afirma Yin (2005, p. 86), “O ponto-chave é que a coleta de dados para
um estudo de caso nao se trata de registrar os dados mecanicamente, como se faz
em alguns outros tipos de pesquisa”, sendo a interpretacdo do entrevistador
primordial.

A pesquisa foi realizada na prépria Universidade durante o periodo de 10 de
maio a 13 de junho de 2008.

c) Questdes do Estudo de Caso

O total de quarenta e quatro questbes, entre abertas, fechadas e Escala
Likert, apés um pré-teste do questionario, foram colocadas em sequéncia oportuna
permitindo que fosse mantido um fluxo natural da entrevista, para ndo cansar e
impacientar o pesquisado.

d) Padrao de Andlise

A estrutura do questionario, bem como a posterior analise, adequou-se ao
modelo tedrico referente a construcdo de Portais (WOLYNEC; TORRES. In:
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COLOMBO, 2005, p.203) como navegabilidade, interatividade, sendo as questdes
dispostas em diferentes blocos, acompanhando as referidas etapas, segundo (YIN,
2005): adequacao ao padrao — comparacéao dos resultados com um padréo baseado

em teorias prévias.

4.4.1. Universo

O universo pesquisado foi alunos regularmente matriculado nos cursos de
graduacéo oferecidos pela Universidade, homens e mulheres entre dezoito e vinte e
cinco anos, residentes na cidade de Santos, cerca de oito mil e quinhentos alunos,
0s quais alcangamos 2,5% deste universo, ou seja duzentos e cinco alunos.

Para limitar a amostra, consideramos como indicadores, os dados fornecidos
pela Universidade, sobre o perfil de seus alunos, sendo:

O primeiro aspecto considerado € a faixa etéria. Para o limite superior da faixa
etaria foi adotado vinte e cinco anos, o que corresponde 71% do universo
pesquisado. Ficou assim estabelecida a faixa etaria de dezoito a vinte e cinco anos.

O segundo aspecto considerado € a cidade onde o aluno matriculado mora.
Foi escolhida a cidade de Santos, devido a corresponder 49% do universo
pesquisado.

Concluida essa rapida andlise, em sintese o publico-alvo de nosso universo
foi definido como sendo de:

= Jovens de dezoito a vinte e cinco anos;
=  44% do sexo masculino e 56% do feminino;
= Alunos regularmente matriculados em cursos de graduagao;

= Residentes na cidade de Santos

4.4.2. Amostra

A amostra utilizada nessa pesquisa foi ndo probabilistica, intencional e por
conveniéncia, ndo sendo utilizadas, portanto, formas aleatodrias de selecdo. Entenda-
se por amostra intencional aquela capaz de representar parte do universo da
pesquisa e, assim sendo, o pesquisador se dirige a determinados elementos
considerados tipicos da populacdo a estudar.

A amostra que de fato acabou sendo utilizada alcancou duzentos e cinco
entrevistados. A razdo de se superar o inicial maximo previsto, foi o de se buscar um

ponto no qual as respostas comegavam a ser repetitivas, ndo trazendo maiores
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novidades quanto as informacdes. O numero duzentos e cinco pareceu ser razoavel
para cumprir com 0s objetivos qualitativos, até permitindo, eventualmente, que se
analisassem algumas respostas em dois segmentos, o masculino e o feminino. A

composicao da amostra foi a seguinte:

Masculino 90 44%
Feminino 115 56%
Total 205 100%
TABELA 4: Questao 1 — Sexo da amostra
Fonte: O autor
Idade Homens Mulheres Total Percentual
18 7 13 20 10%
19 10 10 20 10%
20 15 21 36 18%
21 17 18 35 17%
22 14 10 24 12%
23 7 13 20 10%
24 6 13 19 9%
25 14 17 31 15%
Total 90 115 205 100%

TABELA 5: Questao 3 — Idade da amostra
Fonte: O autor

4.5. Método de Coleta de Dados

As informacdes foram obtidas com pessoas consideradas fontes primarias,
visto serem os dados colhidos e registrados pelo proprio pesquisador em primeira
mao.

A técnica de coleta de dados foi a entrevista pessoal através de questionario
com perguntas fechadas, abertas e ainda utilizando a escala de Likert (vide
questionario no apéndice B).

Pode-se observar nesse questionario, que algumas questdes tiveram uma

alternativa aberta para permitir ao entrevistado incluir sua propria opiniao.
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As entrevistas ndo foram gravadas para ndo inibir ou limitar as respostas,
considerando que se tinha em mente conseguir resultados qualitativos e que se

poderiam obter eventuais idéias ndo previstas, por parte dos entrevistados.

4.6. Estrutura do Questionario Inicial “E” — Pré-te  ste

O questionario (Apéndice A) foi construido buscando assegurar que, as varias
questdes e objetivos do projeto fossem de fato respondidos ou pelo menos
abordados pelos entrevistados. Tal estrutura visou também racionalizar a tabulacéo
e posterior andlise dos resultados.

O questionario, ja em sua quinta versdo revisada e denominado “E”, foi
utilizado no pré-teste. Nessa versao havia cinqiienta e oito questdes.

O pré-teste efetuado com sete entrevistas levou a algumas alteracdes tanto
nas questbes, como na sequéncia das perguntas, visando obter melhor fluéncia e
respeitando o cansago dos entrevistados.

O principal problema foi o tempo, por isso eliminamos as questdes 3 a 5, 7 a
12, 16.2, 19 a 22 e 25, totalizando quinze questdes, sem alterar o objetivo do
guestionario.

O tempo de aplicacdo oscilou entre vinte e cinco minutos.

A partir dai foi elaborado o questionario definitivo denominado “F”

apresentado no Apéndice B.

4.7. Estrutura do Questionario “F” - Definitivo

O guestionario (Apéndice B) contou de gquarenta e quatro questdes, além das
questdes filtro e foi dividido em Secbes (nédo perceptiveis aos entrevistados) para
cobrir os objetivos propostos e facilitar a tabulacdo e analise posterior.
Secdo X: Cobriram as questdes filtro, metade no inicio e o restante na metade do
guestionario. Questdes 1, 2 e 6.
Secao A: Procurou: “ldentificar Fatores de Influéncia e Rejeicdo no Processo de
Captacéo e Retencédo do Aluno”. Questbes 3a5e 10 e 11.
Secédo B: Teve por objetivo: “Investigar em qual nivel da escala Likert do modelo
tedrico escolhido como referéncia a construcdo de Portais se encontra o Portal da
Universidade Santa Cecilia”. Questdes 8.
Secao C: Preocupou-se em: “Avaliar a Aceitacdo e a Adequacdo do Portal da

Universidade Santa Cecilia”. Questbes 7 e 15.
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Secédo D: Esta ultima sec¢do procurou: “Analisar o Portal Fundamentado no Marketing
de Relacionamento®. Questdes 9 e 12 a 14.

Com o objetivo de conseguir elementos que visam verificar o papel do Portal
na relevancia institucional refletida no processo de captacéo e retencéo de alunos,
analisando em que ponto do modelo tedrico escolhido como referéncia para a
construcdo de Portais se encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia.

O tempo de aplicacdo do questionario foi de quinze minutos em meédia por
entrevistado.
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CAPITULO 5 — ANALISE DE DADOS

O presente Capitulo apresenta a tabulacédo e analise dos dados do campo,
bem como investiga em qual nivel da escala Likert do modelo teorico escolhido
como referéncia a construgéo de Portais se encontra o Portal da Universidade Santa
Cecilia e a sua influéncia no processo de captacao e retengcdo de alunos.

A tabulacdo detalhada dos dados pode ser vista em tabelas no decorrer da
analise, iniciando-se com as questdes filtro e seguindo-se com o0s objetivos que
compdem a pesquisa:

a) Identificar fatores de influéncia e rejeicdo no processo de captagéao e
retencdo de alunos;

b) Investigar em qual nivel da escala Likert do modelo tedrico referente a
construcdo de Portais (WOLYNEC; TORRES. In: COLOMBO, 2005, p.203), se
encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia;

C) Avaliar a aceitacdo e a adequacao do Portal da Universidade Santa
Cecilia pelo aluno;

d) A construgdo de Portais na Internet fundamentada no Marketing de
Relacionamento;

e) Permitir que fossem conseguidos elementos que visam verificar uma
melhor utilizacdo do Portal da Instituicdo de Ensino Superior para execucdo das
estratégias de marketing, apresentando os requisitos e as funcionalidades béasicas
que todo Portal de uma Instituicdo deve conter.

A andlise seguira a mesma sequéncia como pode ser visto a seguir.

Pontue-se, mais uma vez que, a utilizacdo de percentuais nas respostas tem
funcdo meramente indicativa na analise, uma vez que se tem muito claro que, por
nao estarmos utilizando uma amostra probabilistica, eles ndo podem ser tomados

COMO numa pesquisa quantitativa.

5.1. Andlise da Secéo X - Filtros

Foram entrevistados duzentos e cinco alunos regularmente matriculados em
cursos de graduacdo, noventa homens e cento e quinze mulheres mantendo-se a
proporcao planejada (44% homens / 56% mulheres), todos residentes na cidade de

Santos.
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A participagdo das faixas etarias foi razoavelmente homogénea com leve
predominancia nas idades de vinte e vinte e um anos, somadas com 35% da
amostra (trinta e cinco), sendo utilizada a faixa etaria de dezoito a vinte e cinco anos.

Na base amostral foram utilizados dados fornecidos pela Universidade
referente ao perfil de seus alunos. Tudo somado pode-se considerar a amostra
adequada para a finalidade do estudo.

Quanto a analise do topico sobre acesso a Internet o resultado mostrou que
mais de 73% dos alunos pesquisados acessam a Internet em casa. Os demais
acessam na Universidade ou no trabalho e uma minoria em lan house e outro local,
ou ndo acessam por falta de tempo.

Vé-se, por esses dados obtidos, a acentuada democratizacdo do uso

domiciliar.
Frequéncia |Percentual
Em casa 160 73,73
Na universidade 24 11,06
No trabalho 20 9,22
Em lan house 7 3,23
Em outro local 3 1,38
Outros quais? Nao acesso por falta de tempo 3 1,38
Total 217 100

TABELA 6: Questéo 6.1 - Onde acessa a Internet? (Informantes escolheram mais de
uma opg¢ao)
Fonte: O autor

Ao serem perguntados sobre a utilizacdo da Internet 63,41% dos alunos
alegaram que navegam diariamente, 31,71% consideram que consultam algumas
vezes por semana e apenas 4,88% eventualmente.

A maioria dos entrevistados se voltou para a utilizagdo da Internet para
trabalhos universitarios como um meio de pesquisa (41,35%), e também para
(27,40%).

frequentemente, referéncias profissionais e conversas com amigos. Constando-se 0s

entretenimento Outros procuram acesso a rede buscando,

dados obtidos, a Internet ndo tem a preferéncia de uso destes alunos pesquisados

Nno momento a compras.
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Frequéncia | Percentual

Para trabalhos universitarios 86 41,35
Para entretenimento 57 27,40
Profissionalmente 31 14,90
Para conversar com 0s amigos (e-mail, chat) 30 14,42
Compras 1 0,48
Outros quais? 3 1,44
Total 208 100

TABELA 7: Questéo 6.3 - O uso mais freqliente que vocé faz da Internet é:
(Informantes escolheram mais de uma op¢éao)
Fonte: O autor

Na alternativa aberta desta questdo (7.3) trés entrevistados responderam

utilizar a Internet freqientemente para pesquisas em geral.

5.2. Analise da Secéo A - Identificar Fatores de In  fluéncia e Rejei¢cdo no
Processo de Captacao e Retengao do Aluno

GOSLING; GONCALVES; DINIZ (2006) indicam quatro contribuicbes do
marketing, sendo a primeira delas buscar maior sucesso no entendimento da missao
da instituicdo, onde o Marketing vai servir de ferramenta para a escola descobrir
como lidar com a sua missao e metas estabelecidas.

A segunda contribuicdo esta em melhorar a satisfacdo do publico da
instituicdo, pois 0 sucesso de uma instituicdo, seja ela qual for, consiste em
satisfazer as necessidades de seus clientes.

A terceira contribuicdo estad em melhorar a atracdo de recursos de marketing,
para que, ao pensar em satisfazer os clientes, as Instituicbes atraiam novos
recursos, atraves de uma pesquisa e coleta de dados junto ao publico-alvo. Enfim, a
quarta contribuicdo esta em melhorar a eficiéncia das atividades de Marketing, isso
porque 0 mesmo € sinbnimo de organizacdo e proporciona o desenvolvimento de
trabalhos com o embasamento.

Neste sentido, procuramos identificar fatores de influéncia e rejeicdo no
processo de captacdo e retencdo do aluno, (Tabela 8) destacando-se entre 0s
fatores de influéncia no processo decisério de captacdo do aluno, em primeira op¢ao
de resposta o Conteudo do Curso, seguido da Qualidade de Ensino/Professores, o
que reforca nossa tese de que os colaboradores e professores devem estar
comprometidos, capacitados e motivados, para que atendam de forma adequada os

alunos e estes mantenham um forte relacionamento de longo prazo com a empresa.
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Quando examinamos conjuntamente as trés opg¢des, 0s principais fatores que
pesam na decisdo, sao Contetdo do Curso, Qualidade de ensino/professores e
Infra-estrutura mencionados por cento e dezoito entrevistados (55,14%), seguidos do
fator Preco (13,08%) e Localizacdo (12,15%) que poderiam ser considerados como
terceira opcgao pois praticamente empatam com o fator Infra-estrutura (14,02%).

Pode-se concluir que, os trés fatores principais sdo: Conteudo do Curso,
Qualidade de ensino/professores e Infra-estrutura, o que neste estudo de caso
contraria Leite,Lopes e Leite (2006), que sintetizam que os alunos sao atraidos por
preco, localizacdo ou qualidade. Dentre estes aspectos, Garcia (2005) acredita que
a qualidade tornou-se o ultimo quesito, sendo o preco o primeiro aspecto levado em

consideracdo, como apontado anteriormente.

Frequéncia |Percentual

Conteudo do curso 48 22,43
Qualidade de ensino/Professores 40 18,69
Infra-estrutura 30 14,02
Preco 28 13,08
Localizacao 26 12,15
Tradicédo 21 9,81

Conceito nas avaliacbes do MEC 16 7,48

Imagem da Instituicdo/Projetos para Comunidade 5 2,34
Total 214 100

TABELA 8: Questéo 4 - Por que vocé escolheu a UNISANTA? (Informantes
escolheram mais de uma opg¢ao)
Fonte: O autor

Conforme apurado na Tabela 9, o conhecimento da existéncia dos cursos de
graduacédo da UNISANTA por intermédio dos proprios alunos/ex-alunos € o quesito
que se destaca entre os fatores de influéncia no processo decisorio de captacdo do
aluno, sendo dito pela maioria dos entrevistados (setenta e quatro), o0 que demonstra
a qualidade dos servicos prestados e a eficiéncia do marketing boca-a-boca como

um diferencial.



FreqUéncia Percentual

Alunos/Ex-alunos da UNISANTA 74 36,10
Convénio com Empresas 39 19,02
Sua escola/cursinho 28 13,66
Professores da UNISANTA 27 13,17
Radio/TV 23 11,22
Jornais ou Revista 8 3,90
Internet 3 1,46
Na propria Universidade 3 1,46
Total 205 100

TABELA 9: Questao 5 - Como vocé tomou conhecimento da existéncia dos cursos

de graduacédo da UNISANTA?
Fonte: O autor
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E importante observar que 52,67% dos alunos entrevistados comecaram a

estagiar durante o curso. De alguma forma programas de estagios podem estimular

a permanéncia do aluno na Universidade e guiar um conjunto de situacdes de

inclusdo na vida profissional, mas deve ser monitorado para que ndo venha a se

tornar um problema futuro.

Como conseqiiéncia, sabe-se que oitenta e quatro dos entrevistados (41%)

consideram bom o servico de apoio da Instituicdo na colocacdo dos alunos no

mercado, entendido como parceria com empresas para estagios e programas de

trainee, empresa junior, treinamento para entrevistas, elaboracdo de curriculo, banco

de talentos e outros (Tabela 24: questao 8, letra r).

FreqUéncia |Percentual
SIM 108 52,67
NAO 97 47,32
Total 205 100

TABELA 10: Questéo 3 - Comecou estagiar durante o curso?
Fonte: O autor

O fator de rejeicdo que deve ser melhorado, considerada a atualizacao da

tecnologia crescente, sdo equipamentos para 0 uso da Internet, onde setenta e seis

alunos consideraram Razoavel (37,07%) o que pode ser refletida que somente vinte

e gquatro alunos (11,06%) acessam a Internet na Universidade.
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Frequéncia Percentual
Razoavel 76 37,07
Bom 55 26,83
Ruim 34 16,59
Excelente 15 7,32
Péssimo 12 5,85
Nao informou 9 4,39
Nao conhece 4 1,95
Total 205 100,00

TABELA 11: Questédo 10 — Como vocé avalia os equipamentos para o uso da
Internet?
Fonte: O autor

Muitos entrevistados (noventa e quatro), conforme tabela abaixo, escolhem o
curso por aptidao pessoal o que corresponde a 45,85%, mas 35,12% dos alunos o
escolhem devido a boas oportunidades no mercado de trabalho, o que pode se
considerar reflexo do atual momento que passa a regido da Baixada Santista com as
descobertas de Petréleo na Bacia de Santos, o crescimento da atividade portuaria e

a sustentabilidade da economia local.

Frequéncia |Percentual
Aptidao pessoal 94 45,85
Boas oportunidades no mercado de trabalho 72 35,12
Ampliar a empregabilidade 19 9,27
Prestigio social e/ou econbmico 13 6,34
N&o informou 7 3,41
Total 205 100

TABELA 12: Questéo 11 - Qual o motivo predominante da escolha de seu curso?
Fonte: O autor

Em virtude dos fatos obtidos, podemos concluir que os fatores de influéncia
no processo de captacdo e retencdo sdo: conteudo do curso, qualidade de
ensino/professores e Infra-estrutura, aliados a tomarem conhecimento da existéncia
dos cursos de graduacdo da UNISANTA pelos proprios alunos/ex-alunos. O fator de

rejeicdo apontados nesta pesquisa sao 0s equipamentos para o uso da Internet.
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5.3. Andlise da Secdo B - Investigar em qual nivel da escala Likert do

modelo teorico escolhido como referéncia a construg ao de Portais se encontra
o Portal da Universidade Santa Cecilia

Esta parte da pesquisa foi dividida em 19 topicos, avaliando cada um dos
atributos e sua importancia para o uso do Portal.

O atributo Personalizacdo € entendido nessa pesquisa como a capacidade
gue um site possui de falar diretamente e de forma personalizada com o seu usuario.
Isso porque, a Internet permite a utilizacdo de uma linguagem interativa com o
usuario, personalizando a comunicagado, ou seja, ela permite que a empresa “fale”
com cada um de seus clientes, no caso, usuarios, de forma Unica e exclusiva. O
marketing tradicional, falado para as massas, esta cedendo espaco ao marketing um
para um, pois permite as empresas ouvirem e oferecerem aos seus clientes produtos
e servicos feitos sob medida.

Segundo KOTLER (1998), a tomada de decisdo do consumidor passa pelos
estagios de consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢ao e, entao, o
ato da compra. Ao falar diretamente ao cliente, de forma personalizada, esse
processo de tomada de decisdo pode ser apressado, pois o cliente torna-se mais
receptivo a mensagem. Ao personalizar a comunicagdo (SEYBOLD, 2000), a
empresa esta consolidando o relacionamento com seu cliente, pois estd mostrando
que o conhece e sabe com quem esta falando. Para noventa e nove
usuarios/alunos, o Portal da UNISANTA comunica-se de forma personalizada, o que
demonstra que o Portal esta se comunicando de forma efetiva e personalizada com

seu publico de usuarios/alunos.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
1 5 60 99 40 0 205
% 0,5 2,5 29 48 20,0 0,0 100

TABELA 13: Questéao 8 letra A — Comunicacao personalizada e segmentada
Fonte: O autor

NIELSEN (1999) afirma que a web € um sistema de navegacdo, com uso
basico de clicks em link de hipertextos para se mover em um enorme espaco de
informacdes, de milhares de paginas. Por isso, é importante criar uma estrutura de
navegacao que permita ao usuario locomover-se com facilidade, sem se perder e,

principalmente, sabendo onde estd e como pode voltar ou acessar outras
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informacg0des a partir do ponto de origem. A interface de navegacgéo criada pelo site
precisa responder a trés perguntas (NIELSEN, 1999) bésicas dos usuarios: Onde eu
estou? Por onde eu estive? Para onde posso ir? Analisados nos topicos para um
processo de navegacao: mapa do Portal e sistema de busca, o que foi avaliado
como Bom, em média, noventa e oito entrevistados representando 47,8% da

amostra, conforme tabelas abaixo.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
3 8 48 101 45 0 205
% 1,5 3,9 23,4 49,3 22,0 0,0 100
TABELA 14: Questéo 8 letra C — Mapa do Portal
Fonte: O autor
Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
2 12 54 96 41 0 205
% 1,0 5,9 26,3 46,8 20,0 0,0 100

TABELA 15: Questéo 8 letra D — Sistema de Busca
Fonte: O autor

Um problema muito comum nos websites é o tempo para carregamento das
paginas, que certamente leva o visitante a desistir. Paginas de carregamento muito
lento, ou que ndo carregam, passam uma idéia de falta de qualidade e deficiéncia
técnica, transformando o Portal em um verdadeiro antimarketing da Instituicdo, mas

conforme tabela o Portal foi classificado como Bom para cento e dois alunos.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
2 14 40 102 47 0 205
% 1,0 6,8 19,5 49,76 22,9 0,0 100

TABELA 16: Questéo 8 letra B — Velocidade de carregamento das paginas
Fonte: O autor

A segmentacao do publico € uma estratégia basica em qualquer planejamento
estratégico de marketing. O aluno interessado em, eventualmente, estudar na
Instituicdo deve ter uma area especifica, com informagfes exclusivas, permitindo
qgue ele conheca a Instituicdo, seus diferenciais e as vantagens em optar por fazer
um de seus cursos. Nesta pesquisa avaliada pelos topicos: mostra adequadamente
a Instituicdo, disponibiliza imagens/descricbes do ambiente da Instituicdo e
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apresenta os cursos oferecidos de forma clara, disponibilizando um resumo sobre
cada curso e suas especificacdes com laboratérios e atividades praticas, o que foi

avaliado como Bom, em média, noventa e trés entrevistados representando 45,36%

da amostra, conforme tabelas abaixo.

Péssimo | Ruim | Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
2 10 38 104 51 0 205
% 1,0 4,9 18,5 50,7 24,9 0,0 100
TABELA 17: Questéao 8 letra E — Mostra adequadamente a Instituicao
Fonte: O autor
Péssimo | Ruim | Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
3 8 62 82 47 3 205
% 1,5 3,9 30,2 40,0 22,9 1,5 100

TABELA 18: Questéo 8 letra H — Disponibiliza imagens/descricoes do ambiente da

Instituicao

Fonte: O autor

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
2 6 54 93 50 0 205
% 1 2,9 26,3 45,3 24,4 0 100

TABELA 19: Questédo 8 letra M — Apresenta os cursos oferecidos de forma clara
Fonte: O autor

Outro topico importante é o de apresentar declaracdes de alunos e ex-alunos

sobre a importancia do curso para o seu desenvolvimento profissional e humano.
Essa préatica favorece o marketing boca a boca ou marketing viral. E grande o poder
influenciador desses testemunhos, pois alunos identificam-se com seus pares.
Empatados entre Razoavel e Bom para sessenta e oito entrevistados, o que
demonstra que esta area no Portal deve ser melhorada para ndo ocasionar um

problema futuro.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
6 28 68 68 28 7 205
% 2,9 13,7 33,2 33,2 13,7 3,4 100

TABELA 20: Questéo 8 letra L - Apresentar declaracdes de alunos e ex-alunos
Fonte: O autor
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A Instituicdo ndo possui nenhum tipo de envio de boletins informativos
divulgando as novidades sobre a Instituicdo para os diferentes publicos com que se
relaciona, somente em alguns casos possibilita pré-inscricdo em cursos e palestras.
Em termos de marketing, isso € inaceitavel, uma vez que a Instituicdo perde a
oportunidade de conhecer os visitantes e suas necessidades, o que facilitaria o
alinhamento de suas ofertas a demanda e permitiia criar um canal de

relacionamento, avaliados negativamente nos topicos disponibiliza boletins

informativos com novidades sobre a Instituicdo e cadastro de visitantes.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
4 17 58 89 34 3 205
% 2,0 8,3 28,3 43,4 16,6 1,5 100

TABELA 21: Questéo 8 letra G - Cadastro para visitantes
Fonte: O autor

Na educacao superior, estdo os formadores das competéncias, os docentes,
ressaltando a qualificacdo e experiéncia profissional, assim como os colaboradores
que compdem a estrutura das Instituicbes Educacionais. Recai sobre eles a
responsabilidade pelo servico de qualidade e a criacdo de valor, portanto é
necessario disponibilizar um canal de relacionamento permitindo ao internauta
acesso a comunicacao direta e eficiente, avaliado nos topicos Lista de contatos da
InstituicAo e Apresentar qualificacdo do corpo docente. Este topico foi o melhor

avaliado, como podemos observar abaixo.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
0 10 50 100 45 0 205
% 0,0 4.9 24,4 48,8 22,0 0,0 100
TABELA 22: Questéao 8 letra F - Lista de contatos da Instituicao
Fonte: O autor
Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
3 14 49 95 42 2 205
% 1,5 6,8 23,9 46,3 20,5 1,0 100

TABELA 23: Questéao 8 letra J - Apresentar qualificacdo do corpo docente
Fonte: O autor
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A Instituicdo deveria divulgar em seu Portal, principalmente em épocas de
elevados indices de desemprego, suas ac¢des para colocacdo dos seus alunos no
mercado. Os alunos buscam uma vida melhor; portanto, uma Instituicdo que viabilize
isso com certeza tera um diferencial competitivo, nesta pesquisa avaliada pelo topico
Apoio da Instituicdo a colocagédo dos alunos no mercado de trabalho, j& comentado

anteriormente.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
6 22 57 84 29 7 205
% 2,9 10,7 27,8 41,0 14,2 3,4 100

TABELA 24: Questdo 8 letra R - Apoio da Instituicdo a colocag¢do dos alunos no
mercado de trabalho
Fonte: O autor

Outro tépico importante € informar as facilidades oferecidas pelo Sistema de
Bibliotecas aos alunos, como biblioteca virtual, consultas pela Internet, qualidade do
acervo, um dos itens prioritarios avaliados pelo Ministério da Educacédo (MEC), nesta
pesquisa avaliada o pior item classificado, o que demonstra que pode ser melhorado

para conveniéncia do aluno como reservas e renovagoes de reservas on-line.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
6 15 63 80 38 3 205
% 2.9 7,3 30,7 39 18,5 1,5 100

TABELA 25: Questéo 8 letra Q — Disponibiliza as facilidades oferecidas pelo Sistema
de Bibliotecas
Fonte: O autor

Um ponto que parece ter sido esquecido pela Instituicdo é o da fidelizacao:
nao existe nenhuma acéo especifica para ex-alunos, somente um simples cadastro
esta disponivel, poderia ampliar para a formacédo de um banco de talentos, onde os
ex-alunos incluiriam seus curriculos, mantendo-os atualizados e também
fomentando a busca das empresas por profissionais qualificados. Segundo Kotler
(1994), conquistar um novo cliente é cinco vezes mais caro do que manter um
cliente ja conquistado. Ora, ignorar os ex-alunos em um tempo de concorréncia
acirrada e necessidade de educacao continuada parece minimo um contra-senso. A
instituicdo deveria aproveitar o relacionamento com seus ex-alunos para, pelo

menos, oferecer-lhes novos cursos.
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Péssimo | Ruim | Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
5 23 57 91 25 4 205
% 2,4 11,2 27,8 44,4 12,2 2,0 100
TABELA 26: Questéo 8 letra S — Formacéo de Competéncias
Fonte: O autor

Detalhar a formacdo que o aluno obtera em cada curso e as diferentes

oportunidades de atuagéo no mercado de trabalho que essa formacao propicia, bem
como as especializagbes que podem ser cursadas posteriormente; apresentar o
ambiente de aprendizagem, mostrando a linha pedagdgica da Instituicdo e ainda as
atividades extracurriculares e facilidades oferecidas pela instituicdo para que aluno
desenvolva atividades sociais e esportivas, como quadras esportivas para uso geral,
teatro, piscina e confraternizacbes, também sdo os tdpicos relacionados aos
servicos educacionais realizados pelo Portal, classificados nesta pesquisa como

Bom, em média, para 43,26% o0 que corresponde a noventa e trés entrevistados.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
1 9 66 93 35 1 205
% 0,5 4.4 32,2 45,4 17,1 0,5 100
TABELA 27: Questédo 8 letra N — Detalhar a formag&o que o aluno obterd em cada
Curso
Fonte: O autor
Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
0 20 63 91 30 1 205
% 0,0 9,8 30,7 44.4 14,6 0,5 100
TABELA 28: Questéo 8 letra Q — Apresentar o ambiente de aprendizagem
Fonte: O autor
Péssimo | Ruim | Razoavel Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
6 23 58 82 36 0 205
% 2,9 11,2 28,3 40 17,6 0 100

TABELA 29: Questédo 8 letra P — Apresentar as atividades extracurriculares e
facilidades oferecidas pela instituicdo para que aluno desenvolva atividades sociais e

esportivas.

Fonte: O autor
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Em linhas gerais, o Portal pesquisado foi classificado como Bom para 42,39%
dos entrevistados, mas deve ser melhorado principalmente no quesito de Facilidades
oferecidas pelo Sistema de Bibliotecas que tem por finalidade proporcionar a
informacéo cultural nas diferentes areas do conhecimento humano, contribuindo
assim, para a formagao profissional do cidaddo no ambito do desenvolvimento

cientifico, tecnoldgico e cultural.

Péssimo | Ruim |Razoavel Bom |Excelente [Inexistente
57 258 988 1651 703 33
% 1,46 6,62 25,36 42,39 18,04 0,84

TABELA 30 — Resultado final: Investigar em qual nivel da escala Likert do modelo
tedrico escolhido como referéncia a construcdo de Portais se encontra o Portal da
Universidade Santa Cecilia

Fonte: O autor

5.4. Analise da Secao C - Avaliar a Aceitacdo e a A dequacao do Portal da
Universidade Santa Cecilia

A questdo Aceitacdo e Adequacdo do Portal revela alguns aspectos
interessantes e contraditorios.

O objetivo da questéao abaixo foi verificar se 0 mesmo poderia ser acessado
pelos usuarios, independente do dia ou do horario. Para fins dessa pesquisa, cento
e setenta e sete entrevistados disseram que o Portal esta disponivel em todos os
momentos em que deseja, facilitando o acesso do usuario as informacdes e servicos

gue deseja, 0 que é refletido na tabela abaixo.

Frequéncia |Percentual
SIM 177 86,34
NAO 28 13,66
Total 205 100

TABELA 31: Questdo 7.3 - O endereco do Portal esta disponivel em todos os
momentos em que vocé deseja?
Fonte: O autor

Todos os respondentes ja haviam acessado o Portal porém, diferente do uso
intenso que esses usudrios/alunos fazem da Internet, o Portal € acessado com
menos freqliéncia, ou seja, algumas vezes por semana para cento e dezessete

alunos.
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Essa freqiéncia nada tem a ver com a indisponibilidade do enderec¢o na hora
do acesso, j4 que cento e setenta e sete declararam que sempre que buscaram o
endereco ele estava disponivel. Ja na Atualizacdo, o que também foi constatado em
Informacao no tépico seguinte, existem eventos ultrapassados publicados no Portal,

mas cento e sessenta deles afirmaram que o Portal apresenta atualizagbes

constantes.
Frequéncia |Percentual
SIM 160 78,05
NAO 45 21,95
Total 205 100

TABELA 32: Questéo 7.4 — O Portal apresenta atualizacdes constantes em suas

paginas?

Fonte: O autor

Frequéncia |Percentual
SIM 184 89,76
NAO 21 10,24
Total 205 100

TABELA 33: Questédo 7.5 - Vocé considera atual o contetdo do Portal?
Fonte: O autor

Pelo perfil da Internet, de ser um meio agil e de acesso continuo, o atributo
Atualizacdo é um fator de relevancia no momento de motivar os usuarios, mas pela
andlise realizada, o Portal apresenta constantes atualizacdes, apresentando
novidades para atrair 0S USUarios.

No guesito Atualidade existe uma discordancia na classificacéo, onde cento e
setenta e seis classificam como atual o conteddo do Portal, mas somente quatorze
usuarios/alunos disseram utilizar o Portal para se informar sobre eventos
académicos.

Outro fator preocupante foi que apenas um aluno utiliza o Portal para se
informar sobre novos cursos, o que demonstra a dificuldade da Instituicdo na
fidelizacdo deste aluno proporcionando eventos, palestras, seminarios, simpdsios

voltados para a sua area, concedendo beneficios a este aluno.



Frequéncia |Percentual

Verificar boletins informativos,notas,faltas 155 59,39
Receber informacgdes dos professores

referentes as disciplinas 65 24,90
Comunicar-se com 0s professores 22 8,43
Informar sobre eventos académicos 14 5,36
Outros. Quais? 4 1,53
Informar sobre novos cursos 1 0,38
Total 261 100
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TABELA 34: Questdo 7.6 - Vocé utiliza o Portal para quais finalidades? (Informantes

escolheram mais de uma opg¢ao)
Fonte: O autor

Na alternativa aberta desta questdo (7.6) quatro entrevistados responderam

utilizar o Portal para obter informagdes sobre estagios.

Com base nas classificacées positivas do instrumento de pesquisa dadas

pelos usuarios/alunos, confirma-se a importancia de um Portal educacional, no caso

o Portal da UNISANTA, visto possuir esses atributos e oferecé-los aos seus

usuarios, ficando com aceitacdo para 87,43% dos alunos, sendo a principal

finalidade dos alunos a utilizagao para verificar boletins informativos, notas e faltas, o

que é caracterizado pelo perfil do Portal e publico-alvo.

SIM NAO
8.1 Vocé ja acessou o Portal da sua
Universidade? 166 9
8.3 - O endereco do Portal esta disponivel em
todos 0s momentos em que vocé deseja? 177 28
8.4 - O Portal apresenta atualizacbes constantes
em suas paginas? 160 45
8.5 - Vocé considera atual o conteudo do Portal
da sua Universidade? 184 21
Total 717 103
Percentual 87,43% | 12,57%

TABELA 35: Resultado Final de Aceitacdo e Adequacéao

Fonte: O autor

5.5. Analise da Secédo D - Analisar o Portal Fundame

de Relacionamento

ntado no Marketing

O marketing de relacionamento tem como finalidade o aumento do bem-estar

do consumidor do servico educacional (o aluno) e, por consequéncia, de toda

sociedade.
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De acordo com Zampieri (2000, p.74), as empresas centradas no cliente

implementam o marketing de relacionamento para:

. Entender as necessidades dos clientes;
. Atender as necessidades dos clientes;
. Garantir a satisfagéo dos clientes;

. Agregar valor aos clientes;

. Gerenciar oportunidades de negocios;

. Viséo unica dos clientes.

O topico que avalia o atributo Navegacdo foi avaliado pela maioria dos
usuarios/alunos como “bom” , 0 que demonstra que o Portal é de facil navegacéo e
que os usuarios nao sentem dificuldades em encontrar o que precisam.

A mesma avaliacdo feita para Informacdo, o de demonstra que as
informacdes estédo dispostas de forma organizada e de facil compreenséo.

O Portal, por ser caminho interativo, que permite ao usuario navegar entre
informacgdes inseridas nas paginas, precisa dar um direcionamento para que O
usuario ndo se perca e possa alcancar seu objetivo ao acessar aquele endereco.
Por isso, o atributo Navegacgdo foi confirmado como importante e avaliado
positivamente pelos alunos. Pelas respostas ao instrumento de pesquisa, 0s alunos
avaliam-no como sendo um Portal facil de navegar, que permite interacdo rapida,

facilitando o acesso as informacdes.

Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
Navegacao 1 7 54 102 41 0 205
% 0,5 3,4 26,3 50,2 20,0 0,0 100,0

TABELA 36: Questao 9 letra A — Navegacéao
Fonte: O autor

Ao avaliar o atributo Informacdo, a maioria dos usuarios/alunos (noventa e
seis) avaliaram como “bom”, o que demonstra que 0s usuarios/alunos estédo
encontrando no Portal um verdadeiro apoio para sua vida académica, informando-se
de eventos em maior profundidade do que no material escrito, sempre utilizando
links e hiperlinks, de modo ao aluno obter a informac&o na medida de seu interesse,
porém encontrarmos informacdes ultrapassadas, anunciando eventos ja ocorridos.
Isso demonstra que esses anuncios sdo inseridos manualmente.

No geral, o conteldo apresentado pelo Portal aos seus usuarios foi avaliado

positivamente, em nivel “bom”. Por ser um Portal voltado exclusivamente a area
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educacional, com o forte propésito de ser uma ferramenta de apoio a comunidade
escolar e tendo em vista que os alunos buscam informagdes na Internet para seus
trabalhos universitarios, conforme demonstrado, o atributo Informacéo deveria ter
sido mais bem avaliado, ja que disponibiliza aos alunos material didatico utilizado no
curso para download, o que foi citado como uma das vantagens de relacionamento

oferecida pelo Portal. Assim o atributo Informacao deixou a desejar.

Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
Informacéo 1 14 68 100 23 0 205
% 0,5 6,8 33,2 48.8 11,2 0,0 100,0

TABELA 37: Questéo 9 letra B — Informagéao
Fonte: O autor

O atributo Atendimento foi o pior classificado do instrumento de pesquisa,
pelos alunos que utilizam a Internet. O recurso “Secretaria on-line” é aprovado e
utilizado, agregando valor, mas a Instituicdo ainda carece de variedades de servicos
disponibilizados aos alunos on-line, tais como extrato financeiro, requerimentos, o
gue demonstra no topico Interatividade, onde somente trinta e dois alunos disseram

este item como uma das vantagens de obter no relacionamento pelo Portal.

Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
Atendimento 1 18 46 90 50 1 205
% 0,5 8,8 22,4 43,9 24 .4 0,5 100,0

TABELA 38: Questédo 9 letra C — Atendimento
Fonte: O autor

No item do atributo Comunicacdo visual, atratividade e funcionalidade,

noventa usuarios/alunos avaliaram como “bom”, o que caracteriza um design

simples de facil navegacao, sem excessos de multimidias.

Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL
Comunicacéao
visual 1 15 60 93 37 0 205
% 0,5 7,3 29,3 45,4 18,1 0,0 100,0

TABELA 39: Questéo 9 letra D — Comunicacéao visual, atratividade e funcionalidade
Fonte: O autor

Sobre o atributo Interatividade, que € outro ponto marcante da Internet — ja

gue suas vias de comunicacdo e Seus recursos permitem que tanto 0s usuarios
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interajam entre si, quanto o proprio Portal interaja com seus usuérios —, oitenta e
seis alunos classificam o Portal como “bom”, o que corresponde a 42%, tendo como
principal vantagem de interacdo (setenta e oito alunos) a ferramenta Material
Didatico utilizada para downloads. A grande maioria (cento e setenta e dois alunos)
classificou o Portal da UNISANTA como meio para criagdo de relacionamento, o que
demonstra que o Portal estd desempenhando sua func¢éo de apoio pedagdgico.

Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente |Inexistente | TOTAL

Interatividade 3 19 65 86 29 3 205

% 15 9,3 31,7 42,0 14,2 1,5 100,0

TABELA 40: Questéo 9 letra E — Interatividade
Fonte: O autor

A Internet, por unir recursos multimidia como som, imagem, movimento,
permitir a troca entre usuarios, € uma midia interativa por natureza. Tapscott e
Venetanier (1999) afirmam que essa natureza da Internet € um importante fator para
despertar o interesse do homem, tornando-o usuario dos recursos disponibilizados

por essa midia.

Frequéncia |Percentual
Disponibilizar material didatico utilizado no curso
para downloads 78 38,05
Informar sobre projetos de assuntos diversos
desenvolvidos pela Universidade 32 15,61
Facilidade, oferecendo uma Secretaria on-line 32 15,61
Oferecer eventos de integragao, discusséo e
promocao da educacao 23 11,22
Sugerir melhorias no curso apresentando
Feedbacks 23 11,22
Inscrigbes on-line nos diversos cursos oferecidos
pela Universidade 17 8,29
Total 205 100

TABELA 41: Questdo 14 - Quais sédo as vantagens que vocé pode obter no
relacionamento pelo Portal com a Universidade?
Fonte: O autor

Em virtude dos fatos mencionados, podemos considerar o Portal como uma

ferramenta para o Marketing de Relacionamento conforme mostraremos a seguir:
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Péssimo | Ruim |Razoavel | Bom |Excelente | Inexistente

Navegacgéao 1 7 54 102 41 0
Informacéo 1 14 68 100 23 0
Atendimento 1 18 46 90 50 1

Comunicacéao

visual,
atratividade e
funcionalidade 1 15 60 93 37 0
Interatividade 3 19 65 86 29 3
Total 7 73 293 471 180 4
Percentual 0,6% 7% 28,5% | 46% 17,5% 0,4%

TABELA 42: Resultado final A - Analisar o Portal Fundamentado no Marketing de
Relacionamento
Fonte: O autor

63,90% dos entrevistados avaliaram positivamente o Portal, pois permite
interacdo com outros alunos, professores e Universidade, sendo um efetivo
instrumento de comunicacgéo e pode ser considerado como um meio para a criagao

de relacionamento, conforme demonstrado na tabela abaixo:

SIM NAO

Questao 13 - O Portal permite que vocé interaja
com outros alunos,professores e Universidade,
sendo um efetivo de comunicagéo? 118 87
Questao 14 - Na sua opinido, o Portal pode ser
considerado como um meio para a criacao de

relacionamento? 151 54
Total 269 141
Percentual 63,9% 36,1%

TABELA 43: Resultado final B - Analisar o Portal Fundamentado no Marketing de
Relacionamento
Fonte: O autor

Os resultados do estudo demonstram o forte papel do Portal, entretanto,
como se trata de uma pesquisa qualitativa, estes resultados ndo podem ser aceitos
de forma conclusiva, mas sim como um ponto de partida para estudos mais

aprofundados.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi verificar o papel do Portal na Internet numa
relevancia institucional refletida no processo de captacéo e retencdo de alunos, a
partir dos resultados obtidos com os dados da pesquisa.

Escolhnemos a Internet devido a existéncia de varios pontos nos quais a
Universidade pode aprimorar suas operacdes de marketing, ressaltadas na utilizacéao
das tecnologias. Para capitalizar plenamente as oportunidades via Internet, as
empresas deveriam evitar ter um foco estreito e considerar a Internet como um meio
de comunicacdo que reduz os custos e ajuda a alcangcar mercados mais amplos no
pais e no exterior.

As Instituicbes Educacionais devem focalizar os esforcos na Internet com:

. Com alunos potenciais, estabelecendo relacionamentos;

. Nos atuais, gerando conhecimento de marca; na pesquisa de mercado;
. No encaminhamento das pessoas ao longo do ciclo;

. Suportando os alunos e usando a Internet para reduzir custos e

aumentar os lucros como atividades extracurriculares e ensino a distancia.

Os obijetivos especificos selecionados para o estudo foram:

= Analisar a construgéo de Portais na Internet fundamentado no Marketing
de Relacionamento;

= Identificar fatores de influéncia e rejeicdo no processo de captacdo e
retengéo de alunos;

» Investigar em qual nivel da escala Likert do modelo tedrico referente a
construcdo de Portais (WOLYNEC; TORRES. In: COLOMBO, 2005, p.203), se
encontra o Portal da Universidade Santa Cecilia;

= Avaliar a aceitagdo e a adequacdo do Portal da Universidade Santa
Cecilia pelo aluno.

A opcdo de pesquisa para a realizacdo desse trabalho foi qualitativa
(GODOQY, 1995). Mais especificamente, foram utilizados procedimentos técnicos do
estudo de caso e de pesquisa-acao.

As préticas do Marketing tém se voltado ndo apenas para atrair novos alunos,
mas também para a busca de relacionamento a longo prazo com estes alunos, a
partir de uma relacdo cada vez mais personalizada. Essa tendéncia tém sido

fortalecida por essas novas tecnologias que facilitam o armazenamento, gestdo e
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fluxo de informagdes. E muito importante compreender os beneficios das novas
tecnologias como a Internet na comunicacao e relacionamento com os alunos.

Por oferecer diversas vantagens, como citadas acima, diversas acdes de
Marketing tém sido realizadas e fortalecidas com o uso da Internet. Gerenciar o
relacionamento com clientes ndo é uma atividade de marketing ou tecnologia.
Representa a cultura e objetivo de uma Universidade, determina quais estratégias
serdo adotadas e como cada agdo impacta no valor de sua base de alunos.

Em qualquer projeto de relacionamento, devem ser definidas regras claras a
respeito dos processos orientados ao aluno para implementar estratégias e taticas
personalizadas que atendam as suas necessidades. Esse desenho de processos
busca realizar com sucesso as etapas de interacdo e personalizacdo que sao as
etapas de acédo, pois tocam diretamente os clientes.

A aplicacdo do instrumento de pesquisa mostrou que, no geral trés critérios se
destacam: 63,41% dos entrevistados responderam que navegam na Internet
diariamente, demonstrando que a Internet vem firmando-se como meio de
relacionamento e principal ponto de contato com 0s potenciais alunos. Certamente,
essa tendéncia crescerd a cada ano e ignora-la é abrir mdo de uma ferramenta
inovadora que, se bem utilizada, podera transformar uma instituic&o.

O segundo critério, com 36,10%, indicacdo de alunos e ex-alunos, também
deve ser levado em conta pela Instituicdo, uma vez que, na maioria dos casos, essa
indicacao é feita por ex-alunos, que se forem mantidos em contato com a instituicao
podem ser um poderoso canal para ampliagao do corpo discente.

Em terceiro lugar, aparece a propaganda da Instituicdo com 15,12%, como
fonte de informacdo para escolha da instituicho de sua preferéncia. Sera que
realmente € propaganda, como diz 0 senso comum, “a alma do negocio” ?

A Instituicdo deve refletir sobre esse tipo de resultado e direcionar parte de
sua verba de propaganda e marketing para a construcdo de portais que oferecam
aos futuros alunos as informacdes e experiéncias que demonstrem os diferenciais
competitivos da institui¢ao.

Finalizando nossa conclusdo aparece o Portal como ferramenta de apoio
pedagdgica para a Instituicdo com aceitacdo para 38,05%, disponibilizando material
didatico utilizado no curso para downloads, a qual deveria ampliar os servigos
oferecidos principalmente em Secretaria on-line, sendo Atendimento o pior atributo

avaliado neste instrumento de pesquisa.



85

O mercado educacional estd sofrendo uma revolucdo que exigira, cada vez
mais, voltar o foco de suas acdes para a satisfacdo de seu publico-alvo.
Conguistardo mais alunos e aumentardo suas participacdées no mercado aquelas
Instituicbes que oferecerem mais beneficios e compreenderem que os alunos, como
“clientes”, sdo pessoas como quaisquer outras, esperando ver satisfeitas suas
necessidades e expectativas.

O segredo de um website eficaz é foco e clareza de propésito. Um bom Portal
nunca desperdica 0 tempo das pessoas: carrega as paginas com rapidez e possui
uma navegacdo que conduz os internautas aos topicos de seu interesse.
Evidenciando que s&o construidos com um planejamento que envolva, pelo menos,
o departamento de marketing da instituicao.

E preciso definir de forma clara as finalidades e objetivos do Portal, tendo em
vista quem é o usuério e que relacdes ele manterd com o Portal, para que esse
realmente possa suprir as necessidades de quem o utiliza e seja, entdo, um
endereco — URL — constantemente procurado e utilizado.

O Portal teve avaliacdo positiva em dois atributos fundamentais na Internet: a
Personalizacao e a Interatividade, ou seja, se comunica de forma personalizada com
seu publico de usuarios/alunos e permite que haja interatividade, tornando-se, entéo,
um meio de integracdo da comunidade escolar.

Se por um lado, atributo Navegacao também foi positivamente avaliado, por
outro, o atributo Informacdo deixou a desejar, sendo sua prerrogativa basica,
servicos educacionais como ferramenta de auxilio em sala de aula e fora dela. Para
gue essa perspectiva realmente se concretize, os servigos ofertados pelo Portal e o
conteudo, deveriam ser atributos avaliados pela grande maioria dos usuarios como
“muito bom”. Levando-se em consideracdo que o Portal busca ser uma ferramenta
de apoio escolar, esses atributos necessariamente precisariam ser mais bem
avaliados para garantir uma presenca mais efetiva dos usuarios/alunos em suas
paginas.

Com essa pesquisa foi possivel selecionar atributos que fazem diferenca na
construgcdo de um Portal, especificamente os voltados para a &rea educacional,
diante da realidade que a Internet representa como possibilidade de novas
tecnologias e enriguecimento para a formacéo do futuro profissional. Dispersos pela

literatura, foi possivel por meio desta pesquisa aglutinar os atributos, que podem
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servir como base para o aprofundamento do estudo sobre a Internet e a construcéo
de Portais sobre outros temas.

As limitacOes referem-se ao numero restrito de alunos participantes , 205,
sendo possivel, em uma nova abordagem, estender a aplicacdo do instrumento de
pesquisa a um namero maior de usuarios/alunos.

Muito embora existam as limitacdes, o0s resultados obtidos foram
conquistados com base em literatura e conhecimentos do pesquisador, que
permitiram as conclusdes, muito em funcéo de ser essa uma pesquisa qualitativa.
Assim, o procedimento aqui adotado ndo € definitivo, mas pode, por sua conduta
criteriosa, embasar pesquisas futuras sobre o tema, que podem confrontar dados
agui expostos, completad-los ou mesmo, aprofunda-los. Dentre eles, convém
ressaltar:

- Aplicar o instrumento de pesquisa nos Portais de outras Universidades, em
periodos pré-definidos, para um cruzamento de dados;
- Aplicar o mesmo instrumento de pesquisa para usuarios/alunos que representem o

universo da Universidade.
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APENDICE A- ESTUDO DE CASO - PESQUISA: QUESTIONARIO VERSAO “E”
UTILIZADO NO PRE-TESTE

PESQUISA SOBRE PORTAL DA UNIVERSIDADE SANTA CECILIA — UNISANTA

Este questionario é parte de uma pesquisa sobre o uso do Portal da UNISANTA
como ferramenta para melhor atender as suas necessidades. As respostas serao
utilizadas unicamente para finalidades académicas.

Curso:

1.Sexo:M () F()

2.ldade: até 18 ( )19()20( )21()22()23()24()25()
3. Aluno da UNISANTA ( ) Sim ( ) Nao Se N&o: encerra.

4) Vocé mora em Santos? Se Nao: encerra.
() Sim
() Nao

5) Qual Ensino Médio (2° grau) cursou?
() Colegial (normal)

() Profissionalizante basico ou técnico
() Magistério

() Supletivo

6) Comecou a estagiar durante o curso?
() Sim
() Nao

7) Comecou a trabalhar durante o curso?
() Sim
() Nao

8) Vocé exerce alguma atividade remunerada?
() Até 20h/semana

() De 20 a 40h/semana

() Nao trabalho

9) Seu trabalho se relaciona com o curso escolhido?
() Sim

() Nao

() Nao trabalho

10) Em que cidade/regido vocé trabalha?
() Baixada Santista

() Séo Paulo

() ABCD

() Outra Regiéo

() Nao trabalho



11) Qual a sua faixa salarial?

() N&o tem salario

() Até 1 salario minimo

() De 1 a 3 salarios minimos

() De 3 a 6 salarios minimos

() De 6 a 10 salarios minimos
() Acima de 10 salarios minimos

12) Quem paga os seus estudos?

() Um dos pais

() Outros familiares

() O candidato

() Integralmente a empresa onde trabalha
() Parcialmente a empresa onde trabalha

13) Porque vocé escolheu a UNISANTA?

() Localizacéo

() Preco

() Infra-estrutura

() Tradicéo

() Imagem da Instituicéo / Projetos para a Comunidade
() Qualidade de ensino / Professores

() Conteudo do curso

() Conceito nas Avaliacdes do MEC

14) Como vocé tomou conhecimento da existéncia dos cu
UNISANTA?

() Alunos e/ou Ex-alunos da UNISANTA

() Convénio com Empresas

() Sua escola e/ou Cursinho

() Professores da UNISANTA

() Radioe TV

() Jornais ou Revista

() Internet

() Na propria Universidade

15. Acesso a Internet

93

rsos de graduacédo da

15.1. Aonde vocé acessa a Internet? Em caso negativo, passe para a questao 11.
() em casa () na universidade () em lan house () no trabalho () em outro local.

() ndo acesso

15.2. Vocé navega na Internet:
() todos os dias

() algumas vezes por semana
() raramente
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15.3. O uso mais freqlente que vocé faz da Internet é:
() para trabalhos universitarios

() para entretenimento

() profissionalmente

() relacionamento social

() compras

() outros.

16. Sobre o Portal

16.1. Vocé ja acessou o Portal da sua Universidade? Em caso negativo, passe para
a questao 11.

() Sim () Nao

16.2. Se sim, qual o endereco eletrénico?

16.3. Com que frequéncia vocé acessa este Portal?
() Todos os dias.

() Algumas vezes por semana.

() raramente

16.4. O endereco do Portal esta disponivel em todos os momentos em que vocé
deseja?
() Sim () Nao

16.5. O Portal apresenta atualiza¢des constantes em suas paginas?
() Sim () Nao

16.6. Vocé considera atual o conteido do Portal da sua Universidade?
() Sim () Nao

16.7. Voceé utiliza o Portal para quais finalidades?

() Comunicar-se com os professores.

() Receber informacgdes dos professores referentes as disciplinas.
() Informar sobre eventos académicos

() Verificar boletins informativos, notas, faltas.

() Informar sobre novos cursos

() Outras.

17. Classifique os seguintes topicos relacionados a  0s servigos educacionais
realizados pelo Portal da universidade:

Legenda: Excelente (5) - Bom (4) - Razoavel (3) - Ruim (2) - Péssimo (1) —
Inexistente (0)

a. Comunicacdao personalizada e segmentada — ( )

Atende as necessidades de diferentes tipos de publico em um mesmo Portal. A
Instituicdo se relaciona com futuros alunos; alunos atuais; docentes/colaboradores;
ex-alunos; visitantes fornecendo-lhes as informacdes desejadas de forma
segmentada.
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b. Velocidade de carregamento das paginas — ( )

As péaginas carregam de forma suficientemente rapida, sem ocasionar grande tempo
de espera, provocando desisténcia ou ma impressao.

c. Mapa do Portal — ( )

A reapresentacdo de como esta organizada a estrutura do Portal possibilita ao
internauta localizar com maior facilidade o que procura.

d. Sistema de busca —( )

Facilitar a localizacdo do que se procura, de forma rapida e facil.

e. Mostra adequadamente a identidade da Instituicdo — ( )

Missao, objetivo e valores da Instituicdo estao presentes no Portal.

f. Lista de contatos da Instituicdo — ( )

Disponibiliza uma relagdo de enderecos de e-mail de professores, reitores e
departamentos da Instituicdo permite aos internautas acesso a uma comunicacao
direta e eficiente.

g. Cadastro de visitas — ()

Ha cadastro de visitantes que possibilita um meio para conhecer e armazenar
informacbes sobre as necessidades dos visitantes como pré-inscricAo em
cursos/palestras oferecidas.

h. Disponibiliza imagens/descri¢cdes do ambiente da Instituicao (tour virtual) — ( )
Passeio virtual permite ao internauta conhecer as instalagdes da Instituicdo, sem ter
de se deslocar fisicamente.

I. Disponibiliza boletins informativos com novidades sobre a Instituicdo — ( )

Envio de boletins informativos para a Instituicdo comunicar-se com seus diferentes
publicos.

j. Apresenta qualificacdo do corpo docente — ()

Essa qualificacdo ndo segue necessariamente o tradicional nimero de mestres e
doutores, mas ressalta também a experiéncia profissional.

|. Disponibiliza depoimentos de alunos/ex-alunos — ()

Apresentar declaracées de ex-alunos sobre a importancia do curso para o seu
desenvolvimento e sucesso profissional.

m. Apresenta os cursos oferecidos — ( )

Apresenta de forma clara todos os cursos oferecidos, disponibilizando um resumo
sobre cada curso e suas especificidades como laboratorios e atividades praticas.

n. Apresenta detalhes da formacgéo — ( )

Detalha a formacédo que o aluno obtera em cada curso e as diferentes oportunidades
de atuacdo no mercado de trabalho que essa formacdo propicia, bem como as
especializacbes que podem ser cursadas posteriormente.

0. Apresenta o ambiente de aprendizagem — ( )

Mostra a linha pedagdgica da Instituicdo, por exemplo: ensino centrado em projetos,
projeto final de curso, material didatico para download, laboratérios para aulas
praticas, ambiente de e-learning.

p. Apresenta as atividades extracurriculares — ()

Apresenta as facilidades oferecidas pela Instituicdo para que o aluno desenvolva
atividades sociais e esportivas, como as quadras esportivas para o uso geral, teatro,
piscina.

g. Apresenta as facilidades oferecidas em termos de biblioteca — ( )

Mostra o acesso oferecido aos alunos, como biblioteca virtual, consultas pela
Internet, qualidade do acervo.
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r. Apoio da Instituicdo a colocacao dos alunos no mercado de trabalho — ()
Apresenta o tipo de apoio oferecido, como parcerias com empresas para estagios e
programas de trainee, empresa junior, treinamento para entrevistas e elaboracéo de
curriculo, banco de talentos e outros.

s. Formacéo de Competéncias — ( )

Ha espaco para comunicacdo e acompanhamento do histérico do aluno, suas
vivéncias no ambiente universitario, teste vocacional, avaliacdo das competéncias
desenvolvidas com o curso, a partir da abertura para o posicionamento do aluno, de
forma que ele mostre o quanto evoluiu com o curso.

18. Classifique os seguintes topicos relacionados a o Portal da universidade:
Legenda: Excelente (5) - Bom (4) - Razoavel (3) - Ruim (2) - Péssimo (1) —
Inexistente (0)

a. Navegacao — ()
Habilidade de encontrar com facilidade o que se procura.

b. Informacgéo — ( )

E fornecida em maior profundidade que o material escrito, porém subdividida e
utilizando links e hiperlinks, de modo que o usuario possa obter a informacdo na
medida do seu interesse.

c. Atendimento — ()

Facilita a vida dos estudantes que estdo matriculados na Institui¢céo, oferecendo-lhes
uma Secretaria on-line com: calendario de eventos, calendario de provas, acesso as
suas notas, faltas, extrato financeiro, requerimentos, além de outros servigos que
eles possam usufruir por meio da Internet.

d. Comunicacdao visual, atratividade e funcionalidade — ()
E um ambiente atrativo, porém sem excesso de multimidia, colocando a
funcionalidade em primeiro lugar.

e. Interatividade — ( )

O Portal € a forma ideal para promocao de interatividade. Como exemplo, pode-se
oferecer para estudantes um agendamento on-line para um dia de visita a
Instituicdo, cadastramento para receber um boletim informativo, para receber uma
brochura ou solicitagéo de informacgdes por e-mail. Utilizar pesquisas e enquetes on-
line também tornam o Portal mais interativo.

19) Vocé possui computador de uso pessoal?
() Sim
() Nao

20) Costuma frequentar bibliotecas?
() Sim
() Nao
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21) Vocé ja iniciou algum curso superior?
() Nao

() Sim, mas abandonei

() Sim e estou cursando

() Sim e ja conclui

22) Dos itens abaixo relacionados, marque as opc¢oes gue vocé considera,
hoje, como as principais vantagens competitivas de nossa Instituicao frente ao
mercado:

() Preco

() Qualidade do servico e Atendimento

() Comunicacao interna e externa

() Imagem da Instituicéo

() Tradicéao

() Responsabilidade Social / Projetos para Comunidade

() Qualidade de ensino / Professores

() Pesquisas / Iniciagcéo Cientifica
() Coordenadoria

() Corpo Diretivo

() Infra-estrutura

() Clima organizacional

() Localizagao

() Bibliotecas

() Conteudo do curso

() Conceito nas Avaliacées do MEC
() Marca

() Outro

23) Como vocé avalia 0os equipamentos para o uso da Internet?
() Excelente

() Bom

() Razoavel

() Ruim

() Péssimo

() Nao conhece

24) Qual o motivo predominante da escolha de seu cu  rso?
() Ampliar a empregabilidade

() Aptidao pessoal

() Prestigio social e/ou econémico

() Boas oportunidades no mercado de trabalho

() Outros

25) Para vocé, o Portal da sua Universidade é impor tante para compartilhar
informacdes e facilitar sua vida académica?
() Sim () Nao
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26) O Portal permite que vocé interaja com outros a  lunos, professores e
Universidade, , sendo um efetivo canal de comunica¢  ao0?
() Sim () Nao

27) Na sua opinido, o Portal pode ser considerado ¢ omo um meio para a
criacao de relacionamento? Caso negativo, passe par a 16.
( ) Sim () Nao. Por que?

28) Quais sao as vantagens que vocé pode obter nor  elacionamento pelo Portal
com a Universidade?

( ) Oferecer eventos de integracao, discusséo e promocao da Educacéao

( ) Sugerir melhorias no curso apresentando feedbacks

( ) Informar sobre projetos de assuntos diversos desenvolvidos pela Universidade
( ) InscrigBes on-line nos diversos cursos oferecidos.

( ) Facilidade, oferecendo uma Secretaria on-line

( ) Disponibilizar material didatico utilizado no curso para download

29) Comentarios Gerais

Muito Obrigado!
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APENDICE B - ESTUDO DE CASO - PESQUISA: QUESTIONARI O VERSAO “F”
UTILIZADO NA PESQUISA FINAL

PESQUISA SOBRE PORTAL DA UNIVERSIDADE SANTA CECILIA — UNISANTA

Este questionario é parte de uma pesquisa sobre o uso do Portal da UNISANTA
como ferramenta para melhor atender as suas necessidades. As respostas seréo
utilizadas unicamente para finalidades académicas.

Curso:
1.Sexo:M () F()
2.ldade: até 18 ( )19()20()21()22()23()24()25()

3) Comecou a estagiar durante o curso?
() Sim
() Nao

4) Por que vocé escolheu a UNISANTA?

() Localizacéao

() Preco

() Infra-estrutura

() Tradicéo

() Imagem da Instituicéo / Projetos para a Comunidade
() Qualidade de ensino / Professores

() Conteudo do curso

() Conceito nas Avaliacdes do MEC

5) Como vocé tomou conhecimento da existéncia dos cu rsos de graduacéo da
UNISANTA?

() Alunos e/ou ex-alunos da UNISANTA

() Convénio com Empresas

() Sua escola e/ou Cursinho

() Professores da UNISANTA

() Radioe TV

() Jornais ou Revista

() Internet

() Na propria Universidade

6. Acesso a Internet
6.1. Onde vocé acessa a Internet? Em caso negativo, passe para a questao 12.

() em casa () na universidade () em lan house (') no trabalho () em outro local.
() néo acesso. Motivo?
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6.2. Vocé navega na Internet:
() todos os dias

() algumas vezes por semana
() eventualmente

6.3. O uso mais freqliente que vocé faz da Internet é:
() para trabalhos universitarios

() para entretenimento

() profissionalmente

() para conversar com os amigos (e-mail, chat)

() compras

() outros. Quais?

7. Sobre o Portal

7.1. Vocé j4 acessou o Portal da sua Universidade?
() Sim () Nao

7.2. Com que frequéncia vocé acessa este Portal?
() Todos os dias.

() Algumas vezes por semana.

() eventualmente

7.3. O endereco do Portal esta disponivel em todos os momentos em que vocé
deseja?
() Sim () Nao

7.4. O Portal apresenta atualizagdes constantes em suas paginas?
() Sim () Nao

7.5. Vocé considera atual o conteudo do Portal da sua Universidade?
() Sim () Nao

7.6. Vocé utiliza o Portal para quais finalidades?

() Comunicar-se com os professores.

() Receber informacdes dos professores referentes as disciplinas.
() Informar sobre eventos académicos

() Verificar boletins informativos, notas, faltas.

() Informar sobre novos cursos

() Outras. Quais?

8. Classifique os seguintes topicos relacionados ao S servigos educacionais
oferecidos pelo Portal da universidade:

Legenda: Excelente (5) - Bom (4) - Razoavel (3) - Ruim (2) - Péssimo (1) —
Inexistente (0)

a. Comunicacdao personalizada e segmentada — ( )

Atende as necessidades de diferentes tipos de publico em um mesmo Portal. A
Instituicdo se relaciona com futuros alunos; alunos atuais; docentes/colaboradores;
ex-alunos; visitantes fornecendo-lhes as informacdes desejadas de forma
segmentada.
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b. Velocidade de carregamento das paginas — ( )

As péaginas carregam de forma suficientemente rapida, sem ocasionar grande tempo
de espera, provocando desisténcia ou ma impressao.

c. Mapa do Portal — ( )

A estrutura do Portal possibilita ao internauta localizar com maior facilidade o que
procura.

d. Sistema de busca —( )

Facilita a localizacdo do que se procura, de forma rpida e facil.

e. Mostra adequadamente a identidade da Instituicdo — ( )

Missao, objetivo e valores da Instituicdo estao presentes no Portal.

f. Lista de contatos da Instituicdo — ( )

Disponibiliza uma relagdo de enderecos de e-mail de professores, reitores e
departamentos da Instituicdo permite aos internautas acesso a uma comunicacao
direta e eficiente.

g. Cadastro de visitas — ()

Possibilita um meio para conhecer e armazenar informagfes sobre as necessidades
dos visitantes como pré-inscricdo em cursos/palestras oferecidas.

h. Disponibiliza imagens/descricées do ambiente da Instituicdo — ()

Passeio virtual permite ao internauta conhecer as instalagcdes da Universidade, sem
ter de se deslocar fisicamente.

i. Disponibiliza boletins informativos com novidades sobre a Instituicdo, para
diferentes publicos. — ()

j. Apresenta qualificacéo do corpo docente — ()

Essa qualificacdo ndo segue necessariamente o tradicional nimero de mestres e
doutores, mas ressalta também a experiéncia profissional.

|. Disponibiliza depoimentos de alunos/ex-alunos sobre a importancia do curso para
0 seu desenvolvimento e sucesso profissional. — ()

m. Apresenta os cursos oferecidos de forma clara, disponibilizando um resumo sobre
cada curso e suas especificidades como laboratorios e atividades praticas. — ()

n. Detalha a formacdo que o aluno obtera em cada curso e as diferentes
oportunidades de atuagéo no mercado de trabalho que essa formacao propicia, bem
como as especializacbes que podem ser cursadas posteriormente. — ()

0. Apresenta o ambiente de aprendizagem — ( )

Mostra a linha pedagdgica da Instituicdo, por exemplo: ensino centrado em projetos,
projeto final de curso, material didatico para download, laboratérios para aulas
praticas, ambiente de e-learning.

p. Apresenta as atividades extracurriculares e facilidades oferecidas pela Instituicdo
para que o aluno desenvolva atividades sociais e esportivas, como palestras,
seminérios, teatro, cinema e confraternizacdes. — ( )

g. Disponibiliza as facilidades oferecidas pelo Sistema de Bibliotecas aos alunos,
como biblioteca virtual, consultas pela Internet e qualidade do acervo.

r. Apoio da Instituicdo a colocacao dos alunos no mercado de trabalho — ()
Apresenta o tipo de apoio oferecido, como parcerias com empresas para estagios e
programas de trainee, empresa junior, treinamento para entrevistas e elaboracéo de
curriculo, banco de talentos e outros.

s. Formacéo de Competéncias — ( )

Ha espaco para acompanhamento da vida escolar do aluno, suas vivéncias no
ambiente universitario, teste vocacional, historico de notas.
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9. Classifique os seguintes topicos relacionados ao Portal da universidade:
Legenda: Excelente (5) - Bom (4) - Razoavel (3) - Ruim (2) - Péssimo (1) —
Inexistente (0)

a. Navegacao —( )
Habilidade de encontrar com facilidade o que se procura.

b. Informacgéo — ( )

E fornecida em maior profundidade que o material escrito, utilizando links e
hiperlinks, de modo que o usuario possa obter a informacdo na medida do seu
interesse.

c. Atendimento — ()

Facilita a vida dos estudantes que estdo matriculados na Institui¢céo, oferecendo-lhes
uma Secretaria on-line com: calendario de eventos, calendario de provas, acesso as
suas notas, faltas, extrato financeiro, requerimentos, além de outros servicos que
eles possam usufruir por meio da Internet.

d. Comunicacéo visual, atratividade e funcionalidade — ( )
E um ambiente atrativo, sem excesso de multimidia, colocando a funcionalidade em
primeiro lugar.

e. Interatividade — ( )

O Portal é a forma ideal para promoc¢éo de interatividade. Como exemplo, pode-se
oferecer para estudantes um agendamento on-line para um dia de visita a
Instituicdo, cadastramento para receber um boletim informativo e para receber uma
brochura ou solicitagéo de informacdes por e-mail. Utilizar pesquisas e enquetes on-
line também tornam o Portal mais interativo.

10) Como vocé avalia os equipamentos para o uso da  Internet?
() Excelente

() Bom

() Razoavel

() Ruim

() Péssimo

() Nao conhece

11) Qual o motivo predominante da escolha de seucu  rso?
() Ampliar a empregabilidade

() Aptidao pessoal

() Prestigio social e/ou econémico

() Boas oportunidades no mercado de trabalho

() Outros. Quais?

12) O Portal permite que vocé interaja com outros a  lunos, professores e
Universidade, , sendo um efetivo canal de comunica¢ ~ a40?
() Sim () Nao
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13) Na sua opinido, o Portal pode ser considerado ¢ omo um meio para a
criacao de relacionamento? Caso negativo, passe par a 16.
( ) Sim () Nao. Por que?

14) Quais séo as vantagens que vocé pode obter nor  elacionamento pelo Portal
com a Universidade?

( ) Oferecer eventos de integracao, discusséo e promocao da Educacéao

( ) Sugerir melhorias no curso apresentando feedbacks

( ) Informar sobre projetos de assuntos diversos desenvolvidos pela Universidade
( ) InscrigBes on-line nos diversos cursos oferecidos.

( ) Facilidade, oferecendo uma Secretaria on-line

( ) Disponibilizar material didatico utilizado no curso para download

15. Comentarios Gerais

Muito Obrigado!



GLOSSARIO

Bookmarks
Browser
Chats

Commodity

Cookies

Download

E-business
E-learning
Hiperlinks
Links
Off-line
One-to-one
On-line

Prospects

Portal

Tour

Trainee
Web
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Lista de enderecos favoritos

Navegador

Forma de comunicagéo a distancia em tempo real, por meio de
computadores ligados a Internet;

N&o diferenciacéo

Ficheiro com informac&do sobre um utilizador que é gravado
por um servidor de cada vez que é feito um pedido de
pesquisa na Internet

Transferéncia de ficheiros de um computador remoto para
outro computador, através de um modem ou rede e utilizando
qualquer protocolo de comunicagoes;

Negaocios virtuais

Ensino virtual

Hiperligacao

Ligacéo

Desligado da rede;

personalizado

Ligado a rede

Ato de ver em frente; prospectiva;, perspectiva;, pequeno
Impresso para anunciar algo, em geral ilustrativo.

Pagina ou conjunto de paginas da Internet que disponibilizam
informac&o sobre um servico, uma organizacao, uma pessoa,
uma empresa, etc.

Visita

Treinamento

Interface grafica para a Internet, constituida por servidores que
permitem o0 acesso a dezenas de milhares de paginas, muita
das quais contém graficos, fotografias combinadas com texto,

clips de som e de video.



