REALIZACAO:

&
FEPEG D e
B €

FAPEMIG FADENOR

= (0] R U M
ENSINO - PESQUISA* EXTENSAO * GESTAO

CIENCIA E TECNOLOGIA:
IMPLICAGOES NO ENSINO, PESQUISA E EXTENSAO

ISSN: 1806-549X

MARKETING DIGITAL: CONHECIMENTO E USO DASMETRICAS
FINANCEIRAS E DE RENTABILIDADE EM INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR PRIVADAS DE MONTES CLAROS (MG)

Autores. JOAO VICTOR MENDES PINTO COELHO, SANDRA MELO DOSREIS

Introducéo

O objetivo geral deste estudo foi identificar as métricas financeiras e de rentabilidade que sdo usadas para mensurar o
retorno de agBes de Marketing Digital e como sdo utilizadas em Institui¢des de Ensino Superior (IES) privadas de
Montes Claros (MG). Adicionalmente, foram propostos 0s seguintes objetivos especificos: analisar a relagdo entre o
Marketing Digital e o desempenho econdmico-financeiro das empresas; identificar as plataformas mais utilizadas para
o desenvolvimento do Marketing Digital nas |IES privadas; identificar quais as métricas financeiras e de rentabilidade
sdo utilizadas para mensurar o retorno de agdes de Marketing Digital nas IES privadas; examinar o nivel de
conhecimento dos gestores das |ES privadas sobre o Marketing Digital e sobre as métricas de Marketing Digital;
levantar quais as caracteristicas da utilizagdo do Marketing Digital nas |ES privadas.

Ha grande relevancia neste estudo sobre o retorno das acoes de Marketing Digital das Instituicoes de Ensino Superior,
pois 0 uso do Marketing de Relacionamento tem se mostrado expressivo no mundo académico, influenciando as
percepcdes do aluno sobre diversos temas e, neste sentido, alterando os servigos prestados pelainstituicdo para atender
demandas derivadas dessas novas concepgdes (BAGGIO et al., 2014).

Ao avaliar o ambito local, é notavel a evolugdo de um polo académico na cidade de Montes Claros (MG), sendo
possivel observar a atuacdo de diversas |IES, tanto publicas quanto privadas. Conforme dados do Censo 2015,
aproximadamente 81,3% das instituicdes se preocupam e investem em Marketing Digital. De acordo com Cintra
(2009), “investir em Web Marketing ndo é mais modismo ou item de Best Practices; hoje, € vantagem competitiva’.
Tendo em vista o grande processo de crescimento da internet como meio de interacdo entre as pessoas, 0 Marketing
Digital pode significar, sendo bem plangado e executado, a diminuicdo de custos, melhor alcance e mensuragdo de
resultados de divulgac@o da marca. Ao investir no Web Marketing a administracdo espera que o retorno sgja positivo,
0u sgja, que consiga obter maior visibilidade no mercado e, com isso, possa atrair mais clientes e realizar melhores
vendas. Assim, a aplicac&o dessa ferramenta implica na necessidade de mensurar o retorno dos esforgos aplicados.

Material e métodos

Esta pesquisa teve carater exploratorio e descritivo e utilizou como estratégia o estudo multicaso. Segundo Gil (2002),
essa modalidade de pesquisa permite ao pesquisador aprofundar nos estudos relacionados a um ou mais objetos de
estudo, de modo que se torne possivel adquirir um amplo conhecimento sobre o0 mesmo. Para Yin (2001), o estudo de
caso favorece de modo iniguaavel a obtencdo de dados relevantes, quando se busca compreender fenémenos
individuais, organizacionais, sociais e politicos.

Quanto aos procedimentos, os dados foram coletados entre os dias 26/06/2018 a 05/07/2018, por meio de entrevistas,
utilizando-se roteiro semiestruturado, aplicado a quatro gestores de Marketing de Instituicdes de Ensino Superior (IES)
privadas do municipio de Montes Claros (MG). Foram selecionadas |ES que possuiam ao menos 3 midias digitais
ativas, podendo ser site institucional, blog, redes sociais (Instagram, Facebook, Linkedin, Twitter) ou servico de
compartilhamento de videos (Youtube). Optou-se por analisar | ES que ofertam cursos de graduagdo presenciais. Com o
intuito de se avaliar a frequéncia na qual eram elaboradas as métricas, ou realizadas acdes de Marketing tradiciona e
digital, foram incluidas no roteiro questdes com escalas do tipo Likert, associando ancoras numéricas para cada op¢ao
de resposta.

Resultados e discussao

As ingtituicBes participantes do estudo possuem sede na cidade de Montes Claros (MG), tém entre dois a vinte e um
anos de atuacdo no setor de ensino superior na cidade e todas ofertam cursos de graduagdo presenciais na cidade. A
Tabela 1 apresenta os dados referentes ao nimero de alunos e nimero de funcionarios das IES. Quanto aos gestores
entrevistados, todos sdo do sexo feminino, e apresentaram idade entre 25 e 40 anos. Pode-se concluir que a experiéncia
na area de atuacdo é fator preponderante para selecdo do profissional para o cargo, pois todas possuem mais de sete
anos de conhecimento do setor de atividade, possuindo também pds-graduagdo em Comunicagdo Social ou Publicidade.
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Foi identificada a preocupacéo dos gestores com a captacdo de novos alunos e com a consolidacdo da marca na regido.
Quanto as atividades e responsabilidades atribuidas a &rea de Marketing, a IES C demonstrou a dificuldade de se
colocar em prética os conceitos de um setor novo, dentro de um grupo que ja esta em atividade ha mais de 40 anos.
Todas as IES entrevistadas alegaram desenvolver novos cursos mediante pesquisas de demanda. Sobre como €
realizada a prospeccéo da demanda de novos cursos, a Tabela 2 apresenta as respostas dos gestores. As instituicoes que
alegaram utilizar outras formas de prospectar a demanda, contratam consultorias externas para realizar pesquisas com
amostragem capaz de nortear as decisdes dos diretores. Ainda sobre as fun¢fes do departamento de Marketing nas
empresas, 0s gestores foram indagados a respeito da contratacBo de servicos de webdesign. Dentre as quatro

faculdades, apenas o gestor da |ES D alegou ndo ser necesséria a contratacdo desses profissionais, tendo em vista que a
instituicdo possui profissionais aptos a desenvolver tais funcdes dentro da equipe. Duas IES alegaram fazer uso do
planejamento de Marketing, incluindo o orgamento disponibilizado para cada midia. Entretanto, as demais alegaram a
ndo utilizacdo de um planejamento de Marketing. A gestora da IES C deixou claro a ndo intencéo de se aplicar um
plano de Marketing, por considerar que ao estabelecer um plangjamento, ocorre o engessamento das atividades.

Dentre os meios de divulgacdo da marca é possivel afirmar, com os resultados da Tabela 3, que as midias digitais estéo
entre os meios de divulgacdo mais utilizados entre as |ES pesqguisadas, juntamente com as agdes presenciais e eventos,
tendo inclusive maior aplicagdo do que TV eréadio, tradicionais meios de comunicagdo. Ao serem indagados sobre qual
meio gera melhor retorno para a Instituicéo, os gestores da IES A e C alegaram que o resultado € composto de um
somatério de forcas que convergem para o sucesso. No que diz respeito a mensuragdo desses resultados, a IES C
alegou ndo utilizar nenhum método de mensuracdo. As demais utilizam ferramentas distintas para auferir o
desempenho. A IES D trabalha com softwares que geram o resultado de todas as campanhas. No caso da IES A, a
mensuragcdo € desenvolvida considerando-se a captagdo, ou sgja, observando-se como o nimero de inscrigdes nos
vestibulares, tradicional e agendado, convertem-se em matriculas. Assim, a mensuracéo € feita pelo conjunto de aces,
mas somente se consolida a partir da andlise do questionério respondido na realizagdo da matricula, no qual o aluno
responde como conheceu a faculdade.

Todos os gestores alegaram que estdo familiarizadas com os conceitos do Marketing Digital, sendo que trés dentre as
quatro faculdades concordaram também que a ferramenta constitui vantagem competitiva para o ramo de atuagéo,

consentindo com Cintra (2009), quando declarou que a utilizacdo do Marketing Online ndo se trata de modismo, mas
sim vantagem competitiva. Dentre as ferramentas mais empregadas estéo o site ingtitucional, o Instagram e o Facebook
. Um ponto importante foi que o Instagram é hoje a rede social de maior alcance ao seu publico-alvo, tendo superado o

Facebook. Detectou-se que existe dificuldades para quantificar financeiramente os esforgos financeiros dispensados

para 0 Marketing Digital. Nota-se que as duas |ES que mais utilizam de medidas de mensuracéo do Marketing Digital

sdo também as que apontaram a dificuldade de avaliar o retorno do resultado das acBes. Ao investigar as medidas mais
operadas pelos gestores, repara-se que a esséncia das mesmas é de cunho gerencial das redes, exceto a métrica de custo

por mil exposicdes. No entanto, esta Ultima é necessariamente coletada, caso o gestor queira fazer qualquer anincio

online. As métricas de custo por clique e retorno sobre o investimento em Marketing também foram lembradas nas

respostas dos gestores.

Consideracdes finais

As principais métricas utilizadas para mensuracdo de resultado do Marketing Digital estdo dispostas na Tabela 6.
Quanto a mensuragdo do retorno do Web Marketing, as dificuldades indicadas corroboram com os dados das pesquisas
feitas sobre o tema em ambito nacional, que apontam para a grande inser¢do da ferramenta como meio de publicidade,
mas com adificuldade de calcular o retorno do valor investido.

Na visdo dos gestores, o Marketing Digital consiste em uma ferramenta estratégica para acancar suas metas de
captacdo. Diante da mudanca de comportamento dos clientes, percebe-se a migracdo dos esforcos anteriormente
dispensados as midias tradicionais para as digitais, com o intuito de alcancar o publico alvo. Ainda de acordo com o
posicionamento dos mesmos, através desta ferramenta se abre uma janela para interagéo entre faculdade-clientes. Ficou
claro que as plataformas mais empregadas pelas IES no manuseio do Web Marketing sdo o site institucional e as redes
sociais, com énfase no Facebook e no Instagram, que, segundo um dos gestores, é a midia mais acessada atual mente.

Todas as instituicdes declararam estar familiarizadas com os conceitos do Marketing Digital. Contudo, o conhecimento
de suas métricas ndo se mostrou evidente, por vezes foram necessarias intervences do pesquisador para explicar cada
uma das medidas apontadas no estudo.
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Tabela 1 - Nimero de fancionanos e alunos sor IES

Instituicio Nimers médio  Numero médio Tabela 5 - Escala de wtilizagio das midiss disitsis
de Entine  de funcioniries de zlunos Midias Digitais IESA IESBE IESC IESD
ESA 300 G000 Site 3 3 3 3
IESB 95 1200 Instagram 3 3 3 3
[ESC 130 3004 Farshool: 3 3 i 3
ESD 1200 13.000 Youtube 5 1 2 7
Tahcla 2 - Como a IES prospecta a domanda por aovos %m}:m ; % i 1
witter
CUrE0s
Meio de pesquisa IES A[TESB[IESC IESD gf”glﬁ } : f }
Via email X X i L1 |
Via redes zociais X X =
E?%;:tfﬂ X X Tabela 6 - Excala de utilizagic - Métricas Marketing Digital
&T&D one - X - X Métricas de Marketing Digital IESA IESB IESC IESD
2 Custn por mil exsosicies 3 2 3 3
Tabela 3 - Escals de utilizagi> de midias Taxz decliques ; ! 2 ;
. . - WVisualizagio de papms 3 1 2 3
Meios de Divalzacio IESA TESB IESC IESD N ) .

. Page Views on impresses 3 1 2 3
Midiz Digirais i3 ; . Frecpiéncia Midia TR i 3
Agpes e Eventos 3 3 3 3 repene de e ; . | .
Outdcors e Banness 3 3 3 2 Exposiqhe: de atiiazio

. Custo por clique 3 1 3 L
Fadio 3 2 3 3
v 3 ] 3 3 ROI 2 1 1 2
Telfes e Tvs de Led 11 11 Custo por aquisicao de cliente L s
Crutros i 1 ) ) Cuslo por Lewsd L 1 1 ¥

Taxz de abandono L 1 1 L

Tahela 4 - Escala de utilizagho de méricas de Marketing Foute: Elsbaragio Propria.

Meétricas de Marketing IESA IESB [ESC IESD Nota: A escala utilizada aas Tabelas 3 a 6 foi: (1) Nio
Agles promocionais : 3 1 3 Utlza  (2)Utliza Foueo  (3) Utiliza Bastante
Markceting Digital 3 3 1 3

Imazem e percepcio da marca K 3 1 2

Pregos : 3 1 2

Fin e de rentabilidade do cliznts 2 3 1 2

Ger. de produto e valor demarca 2 3 1 1
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