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RESUMO

Diante da crescente participacao de instituicbes de ensino superior privadas no
sistema educacional brasileiro, a utilizagcdo de ferramentas gerenciais modernas
tornou-se regra. O presente estudo teve um delineamento quase-experimental e visa
contribuir ao conhecimento de marketing educacional ao evidenciar a relagdo entre
investimentos em midia, duracdo e inser¢des das campanhas publicitarias com o
numero de pessoas que se inscreveram e, posteriormente, se matricularam em uma
instituicdo de ensino superior privada. Tal objetivo foi realizado através da coleta de
dados secundarios sobre os planos de midia das campanhas publicitarias da
instituicdo e da analise de regresséo dos dados referentes ao periodo de Outubro de
2004 a Abril de 2010. Constatou-se que as principais variaveis preditivas do numero
de inscritos e matriculados sdo o investimento em campanhas do tipo institucional e
de vestibular agendado e a duragédo dessas campanhas. Tais achados indicam
tendéncias contrarias as praticas do mercado e sugerem o advento do vestibular
agendado como principal forma de processo seletivo e campanhas publicitarias com
mensagens institucionais que permanegam por periodos maiores em veiculagao.
Tanto o formato de vestibular agendado quanto a veiculagdo de mensagens
publicitarias institucionais indicam fontes para novas pesquisas, uma vez que nao se
estudou as razdes dessas tendéncias.

Palavras-chave: Marketing educacional. Eficacia da propaganda. Investimento
publicitario. Duracao de campanha.
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1 INTRODUGAO

Esse trabalho pretende analisar a influéncia dos investimentos em midia,
duracao e insercbes das campanhas publicitarias em relacdo a quantidade de
inscritos e matriculados em uma faculdade particular. Essa primeira secdo busca
contextualizar o estudo no setor de ensino superior, formular o problema de

pesquisa e explicitar os objetivos do estudo, justificando sua relevancia.

1.1 Contextualizacao

Para uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) particular, o processo de
selecdo de alunos é um dos poucos momentos onde ela capta alunos ativamente.
Por sua caracteristica perecivel, o servico educacional sofre perdas todas as vezes
em que ha vagas nao preenchidas. Assim, o processo seletivo concentra diversos
recursos da instituicdo e seu sucesso em termos de matriculas de alunos sinaliza
tranquiilidade para os gestores o resto do periodo letivo (FACO, 2005). Comumente
no Brasil, o processo de selegcao envolve a veiculacdo de campanhas publicitarias
que divulguem as informagdes sobre o processo seletivo.

Esse padrao de processo seletivo acompanhado por campanha publicitaria
€, em geral, organizado pela area da instituicdo responsavel por acgdes
mercadoldgicas em conjunto com uma agéncia publicitaria. Litten (1980) aponta para
o advento do marketing na educagéo superior nos Estados Unidos da década de
1970. O autor define a fungdo do marketing educacional como os meios pelos quais
os alunos efetivamente tomam conhecimento de programas e cursos que séo
benéficos e recompensadores, além de uma ferramenta para que se tenha subsidios
para o desenho eficaz desses produtos, de acordo com as necessidades do publico.
Assim, apesar de seu aparecimento recente em um contexto educacional, as
aplicagdes do marketing no ensino superior tém experimentado uma grande adesao,
seja por necessidade das instituigdes em declinio de matriculas ou reconhecimento

por parte daquelas que percebem os méritos e beneficios da aplicagdo dos



conceitos e atividades de marketing para a maior efetividade na relagéo entre a IES
€ seus publicos de interesse.

Kotler e Fox (1994) consideram que a comunicagao da IES com seus alunos
em potencial acontece a todo o momento de maneira informal, através de seus
alunos, professores, funcionarios, ex-alunos, mas também acontece de maneira
formal, através de um programa de comunicagdo, que vise identificar audiéncias
potenciais, segmenta-las, determinar suas necessidades de informagao, desenvolver
mensagens apropriadas, definir os canais mais eficazes para a disseminagao
dessas mensagens e, por fim, mensurar a resposta da audiéncia. O que mais traz
dificuldades a IES estudada e seus gestores é a definicdo das midias mais eficazes.
Nela, como em muitas outras IES privadas, essa definicdo parte da agéncia
publicitaria, que se baseia em dados gerais dos proprios veiculos. Sendo assim, a
mensuracido da resposta da audiéncia fica ainda mais comprometida, uma vez que
nao se tem dados especificos a situacdo de comunicacao desde a contratacdo das
midias. A sanar essas dificuldades, Shimp (2009) promove a idéia de que a escolha
das midias deve partir de um contexto de Comunicagéo Integrada em Marketing
(CIM), que reforce os pontos de contato utilizados pelas distintas ferramentas,
visando atingir e influenciar o publico-alvo sem conceitos pré-estabelecidos de
midias a serem utilizadas. Isso significa dizer que devem ser escolhidas as
ferramentas de comunicagdo mais adequadas para se atingir os objetivos da
instituicao.

Ao se montar o plano de midia, ha de se considerar os habitos de midia da
audiéncia-alvo, a potencialidade da midia para demonstrar um produto ou transmitir
uma mensagem e, € claro, seu custo. H4, ainda, segundo Kotler e Fox (1994), o
fator tempo, onde se deve decidir qual sera o tempo de veiculagdo e de exposig¢ao
das propagandas e antincios. E comum que, a cada novo processo seletivo de uma
IES particular, haja um periodo antecedente de propaganda continua, em que a
audiéncia é constantemente lembrada de que a data da selecdo se aproxima e as
inscrigcdes estao abertas aos candidatos.

Todo o esforgo de comunicagdo de marketing deve eventualmente
influenciar o comportamento do publico-alvo, pois que sera pouco benéfico para as
instituicdes se uma campanha publicitaria aumentar a conscientizagcao da marca, ou
melhorar a sua imagem perante o publico, se esse publico efetivamente nao

comprar os produtos da marca (SHIMP, 2009). Sob o ponto de vista de uma IES



privada, o comportamento a ser acionado por uma campanha publicitaria de um
processo seletivo € a inscricdo dos candidatos e sua posterior matricula, se
aprovado no exame. Apenas sendo capaz de comprovar a relacdo de influéncia
entre as campanhas publicitarias e o numero de inscritos e matriculados de uma IES

€ que o gestor de marketing educacional podera avaliar a eficacia da propaganda.

1.2 Formulagao do problema

O conhecimento de marketing tem apresentado solugdes e novas
perspectivas para velhos problemas das IES, tornando-se um elemento essencial
para a sua efetiva administragdo. Nesse contexto de continua e progressiva adogao
de atividades de marketing na educagao superior, do papel cada vez maior da
propaganda como ferramenta de comunicagcédo entre a IES e a sociedade, o
acirramento da concorréncia entre as instituicdes, as mudancgas de caracteristicas
do publico em relagdo ao consumo de midias, com tudo isso, torna-se mister o
estudo da eficacia das propagandas veiculadas por cada IES.

Nesse estudo, portanto, coloca-se a seguinte questdo: qual a eficacia do
investimento em midia, duragao e inser¢des de campanhas de processo seletivo em

gerar inscrigdes e matriculas em uma IES?

1.3 Objetivo Geral

O principal objetivo dessa pesquisa é investigar a relagéo preditiva entre os
investimentos em midia, duracédo e insercdes das campanhas publicitarias de uma
IES particular do DF e a sua capacidade em gerar inscricdes para 0S processos

seletivos e matriculas para os cursos.



1.4 Objetivos Especificos

i) Analisar a influéncia dos investimentos totais em midias nas inscricdes e
matriculas.

i) Analisar a influéncia dos investimentos em midias por tipo de campanha nas
inscrigdes e matriculas.

iii) Analisar a influéncia da duragao de cada tipo de campanha nas inscricoes e
matriculas.

iv) Analisar a influéncia da duragado total de cada campanha nas inscri¢oes e
matriculas.

v) Analisar a influéncia dos investimentos em midias impressas e midias
eletrénicas nas inscricbes e matriculas.

vi) Analisar a influéncia da frequéncia de inser¢bes em cada tipo de midia

utilizada nas matriculas.

1.5 Justificativa

A participagédo da iniciativa privada no sistema de educagdo superior
brasileiro sempre foi relevante. Contudo, com a promulgagdo da nova Lei de
Diretrizes e Bases (LDB) da Educacao, em 1996, a participagao da iniciativa privada
no ensino superior brasileiro aumentou exponencialmente.

Dados do INEP (2009) demonstram que em 1998, havia dois milhdes e
cento e vinte e cinco mil alunos matriculados em nivel de graduagcédo nas 973 IES
brasileiras. Desse total, 62% estavam matriculados em IES privadas. No mesmo
ano, o DF contava com 23 IES. Dessas, uma instituicdo era publica e todas as
outras privadas e elas dividiam entre si os 47 mil e quinhentos alunos matriculados
no DF.

No ano de 2009, o Brasil ja contava com cinco milhdes e oitenta mil alunos
matriculados em nivel de graduagdo em dois mil 252 IES. A participagdo do setor
privado, que ja era maioria em 1998, atingiu 74,9% das matriculas em 2008. E
interessante notar que os dados indicam que o numero de IES brasileiras em 2008

percebeu um decréscimo de 29 instituicdes, indicando o fim da tendéncia de



crescimento verificada nos ultimos dez anos e o inicio de uma tendéncia de
estabilizacao através de fusdes e aquisi¢cdes entre instituicdes, tanto publicas quanto
privadas. Nesse mesmo ano, havia 132 mil alunos matriculados nas 66 IES
presentes no DF. Assim como no cenario nacional, também no DF houve uma
reducdo de instituicdes, cujo numero era de 76 em 2007 (INEP, 2009).

Com relagdo as verbas de propaganda no setor privado, Cobra e Braga
(2004) estimam que, na década de 1990, a verba destinada ao marketing das IES
privadas variou entre 2% e 3% de seu faturamento bruto. H& seis anos, eles
estimavam que as verbas de marketing atingissem valores entre 5% e 7% do
faturamento bruto, chegando a 10% em alguns casos. Em termos praticos, constata-
se que a racionalizagao de investimentos em publicidade e propaganda de uma IES
privada tem um forte potencial de impacto no seu resultado. Mesmo assim, estudos
de marketing especificos para o mercado educacional sdo incipientes no Brasil,
demonstrando a relevancia académica e pragmatica do presente estudo para a area

de marketing em instituicbes educacionais.

Considerando-se a instituicdo estudada, as consequéncias desse estudo
serdo benéficas na medida em que seja possivel produzir indicadores de eficacia
dos investimentos realizados em diferentes tipos de midias na inscricdo de alunos
no processo seletivo e sua posterior matricula na IES, fornecendo um conhecimento

fundamental para futuras decisdes de orgamentacdo nas campanhas publicitarias.



2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico para a pesquisa foi organizado em trés partes. Um
breve histérico do desenvolvimento do cenario atual da educagao superior particular
no Brasil, uma descricdo de como o marketing tem se inserido no contexto
organizacional das instituicdes educacionais e sob que prisma sera analisada a

eficacia da propaganda da IES estudada.

2.1 Educacgao superior particular no Brasil

Para Martins (2009), a educagao superior privada comega a tomar a forma
que conhecemos hoje na década de 1960. De acordo com o autor, nas décadas
anteriores o Brasil vinha acentuando o acesso ao ensino médio, consolidando a
ascensao social da classe média e mantendo o acesso universal ao ensino superior
publico, fatores que culminaram, em meados da década de 1960, em uma situacao
de “excedentes universitarios”, alunos que ndo conseguiam vagas nas intuicbes em
que haviam sido aprovados. Essa situacdo se agravava diante da grande
insatisfacao dos estudantes e professores universitarios com a estrutura elitista das
instituicdes publicas, com suas catedras vitalicias e curriculos distantes da realidade
profissional. Esses e outros fatores fomentavam uma grande pressao social pela
expansao da oferta de vagas e por reformas na estrutura funcional e curricular da
educacao superior, pressao esta respondida pelo regime militar com a contratagao
de estudiosos e grupos de trabalho que recomendassem mudangas ao sistema em
vigor. Segundo o autor, as mudangas sugeridas vieram sob a égide de um programa
de “expansao com contengéo”, onde o governo militar assegurou, através de fundos
especificos, verbas para programas de pos-graduagao e para a expansao de campi
universitarios de instituicdes ja existentes.

Apesar dessas medidas, o discurso oficial de falta de recursos sempre trazia
a tona o papel complementar da iniciativa privada no sistema como um todo. Como
Macedo et al. (2005) explicitam, a LDB de 1968 incentivou um modelo unico de

instituicdo educacional, onde a pesquisa académica e a extensao a comunidade se



colocavam como indissociaveis da pratica do ensino.O ensino superior que se

delineava desse processo era assim caracterizado:

No plano social, suas vagas passariam a ser ocupadas por um grupo
restrito de estudantes dotados de razoavel volume de capital econémico
elou cultural; no plano académico, procurava-se concretizar um elevado
padrao de qualidade académica, fundado na associagdo entre ensino e
pesquisa, no interior do qual a pds-graduagédo exerceria um papel central
(MARTINS, 2009, p. 21).

Com esses preceitos, evitou-se intencionalmente que o sistema publico
fosse massificado, enquanto as institui¢des privadas se organizavam em instituicoes
nao universitarias para atender a formagao profissional dos alunos (aqueles que nao
conseguiam vagas no sistema publico), em detrimento da carreira docente e dos
investimentos em pesquisa e extensao (MARTINS, 2009). Esse movimento da
iniciativa privada, para Macedo et al. (2005), demonstrou a miopia do governo a
época ao fomentar um modelo unico de instituicdo educacional (qual seja a
Universidade), dando espago para o crescimento da participagdo do setor privado
através de instituicdes isoladas, com a anuéncia do Conselho Federal de Educacgao
(CFE).

Como destacam Macedo et al. (2005), o segundo impeto de expansao da
educacao privada no Brasil se da a partir da promulgagdo da LDB de 1996, que
promovia os principios da autonomia universitaria e da indissociabilidade do ensino,
pesquisa e extensdo consagrados na Constituigdo Federal de 1988. A LDB de 1996
previa a possibilidade de criagdo de novos tipos de instituicbes educacionais, novos
cursos e programas e fundamentava o sistema nacional de avaliagdo da educagéao
superior. Um novo tipo de instituicdo educacional que se apresentou na lei foi o
Centro Universitario, que goza da autonomia da universidade, mas ndo se vé
obrigado a realizar pesquisa e extensdo. Com base nesse arcabougo legal,
complementado por um conjunto de decretos, portarias e resolugdes, o sistema
nacional de ensino superior experimentou n&do apenas uma vigorosa expansao, mas
também uma profunda diversificacdo dos tipos de instituicdes que o compdem.

Dados do INEP (1998) mostram que em 1997, um ano depois da
promulgacao da LDB de 1996, o Brasil possuia 153 universidades (49,7% privadas),
93 centros universitarios (todos privados) e 727 instituicbes isoladas (81,8%
privadas). Onze anos depois, havia 183 universidades (47% privadas), 124 centros

universitarios (96% privados) e 1.945 instituicbes isoladas, ou faculdades (93,1%



privadas). Tais dados demonstram notavelmente que a expanséo do ensino superior
brasileiro foi marcada pela forte participacido de instituicbes nao universitarias, quais
sejam aquelas desobrigadas a produzirem conhecimento a partir de pesquisa e
extensao, e realizada em sua maior parte pela iniciativa privada.

Kinser e Levy (2005) afirmam que esse movimento de aumento da
participacao da iniciativa privada na educacdo se deu em todo o mundo,
principalmente em paises desenvolvidos, onde, apesar de nao ser planejada por
politicas publicas, a expansao da educacao superior tem sido sustentada cada vez
mais por instituicbes nao universitarias, com destaque para o surgimento de grandes
redes de ensino superior em massa. Apesar de essas redes serem locais, em sua
maioria, sua atuacao internacional tem crescido, com redes atuando em diversos
paises e até mesmo diferentes continentes. No Brasil, das dez maiores IES em
numero de matriculas oito sdo privadas e as duas publicas sdo a USP e a UNESP
(INEP, 2009). Schofer e Meyer (2005), em seu estudo trans-nacional com dados de
painel, sustentam que essa expansao se deu em todo o globo através de alguns
fatores especificos. Eles concluiram que paises onde o acesso ao ensino médio foi
expandido, que se ligavam mais fortemente ao cenario politico internacional e que
se Dbeneficiaram de desenvolvimento econbémico durante o século XX,
experimentaram um forte crescimento do sistema de ensino superior. Ao contrario,
paises com variacbes menores nesses fatores, vislumbravam uma expansao
desordenada, ou em um ritmo menos célere. Os autores ainda explicam a expansao
do ensino superior mencionando as mudangas mundiais que ocorreram nos modelos
de sociedade de diversos paises a partir da década de 1960, decorrentes de novas
demandas da sociedade com relacdo aos direitos humanos, a democracia e a
crescente relevancia da ciéncia em um todo. Sem discutir o mérito dessa forte
expansao do ensino superior, ou até mesmo o seu aspecto mercantil, Ribeiro (2006)
lembra que desde meados da década de 1990, a educagao é reconhecida pela
Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) como uma modalidade de comércio de
servigos negociaveis, orientando sua liberalizagado e estimulando o reconhecimento

de instituicdes e programas entre todos os paises membros.
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2.2 Marketing em Instituicoes de Ensino Superior

Krachenberg (1972) ja relatava que muitas IES estavam emprestando
conceitos e técnicas operacionais e gerenciais, como orgamentagao e sistemas de
gestdo computadorizados, de instituicdes empresariais e governamentais nos
Estados Unidos da década de 1960, embora a disciplina de marketing ainda fosse
desprestigiada pelo setor educacional. Enquanto Litten (1980) afirma que muitos dos
novos termos de marketing sao sinbnimos de conceitos e praticas adotadas ha muito
pelas instituicdes educacionais. De qualquer maneira, nota-se até hoje que, talvez
pela conotagcao de vendas e promogao do marketing, existam duas perspectivas
divergentes dos profissionais do setor educacional sobre a utilizagdo do marketing
em IES. Uma delas é que o marketing € sim um campo de conhecimento util a IES,
colaborando na formacgao de novos cursos, com preg¢os adequados ao publico-alvo e
divulgados eficazmente. A outra seria no sentido de que o marketing é
desnecessario na medida em que a IES é reconhecida pela sua qualidade
(TREVISAN, 2004). Todavia, pode-se constatar que o setor educacional, tanto no
Brasil como no mundo, ha muito vem se constituindo de maneira heterogénea e
competitiva, com instituicoes de tipos e tamanhos variados competindo entre si pela
atencdo de seus possiveis alunos e da sociedade, e muitas utilizam conceitos e
acdes de marketing para isso. De acordo com Bastos (2004), para se manterem
num ambiente tdo competitivo, as IES e seus gestores terdo de adotar posturas
profissionais proativas com relagdo ao mercado-alvo, adequando-se aos novos
tempos.

Kotler e Fox (1994) colocam como principais beneficios da utilizagdo de
acoes de marketing por uma instituicdo educacional a possibilidade de atenderem
com maior sucesso a sua missao organizacional, melhorar a satisfagdo dos publicos
de interesse da instituicdo, aumentar a atragdo de recursos para a instituicao (quais
sejam alunos, professores, doadores, administradores...) e, por fim, o beneficio de,
com avaliagbes periddicas, se obter mais eficiéncia nas proprias atividades de
marketing. Sobre isso, Litten (1980) atenta para o fato de o marketing em uma IES,
por mais eficiente que seja, ndo poder ser tratado de forma leviana, ou enganosa,

como um fim em si mesmo, pois que a escolha de uma IES pelo aluno é uma
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decisdo complexa, com consequéncias profundas no longo prazo, uma vez que a
IES oferece um servigco que € complexo e completo em si mesmo.

Um conceito de marketing importante para que os gestores de uma IES
possam gerir € maximizar a satisfagdo de seus alunos € o de imagem, no sentido de
“atributos, consequéncias funcionais e significados simbdlicos que os clientes
associam a um servigo” (PADGETT; ALLEN, 1997, p. 50). Para os autores, sao os
significados simbdlicos, atrelados a experiéncia pessoal e interpessoal, que
influenciam o comportamento das pessoas com relacdo a uma marca. Trevisan
(2004) ressalta que ha instituigdes que possuem uma imagem supervalorizada, ou
desvalorizada, no sentido de sua imagem nao corresponder a sua realidade. Para a
autora, “uma instituicdo deve refletir uma imagem acurada e favoravel, caso
contrario, ndo sabera quais mudangas executar para refazer seu conceito junto ao
publico” (TREVISAN, 2004, p. 95).

A partir de um conceito claro de imagem a ser percebida, com um publico-
alvo delineado de acordo com essa imagem, consegue-se estabelecer os objetivos
da comunicagdo de marketing. Sob a perspectiva do cliente, os objetivos da
comunicagao de marketing estardo organizados sob um modelo de hierarquia de
efeitos atrelada as experiéncias do publico-alvo com determinada marca. Isso
significa que as ferramentas de comunicagao de marketing devem atuar nos estados
de consciéncia do seu mercado-alvo, levando-o de um estado de desconhecimento
até o de lealdade, passando pela conscientizagao, pela geragéo de expectativas, por
estimular a experimentagdao da marca e por reforgar as crencas e atitudes advindas
dessa experimentagdo. Apesar de ser necessario descrever os objetivos de maneira
quantitativa e mensuravel, discute-se se o0s objetivos devem ser colocados em
termos de vendas ou de conscientizagdo da marca, otimizacdo de atitude,
preferéncia, objetivos esses considerados de pré-vendas. Embora tradicionalmente
se considere 0s objetivos pré-venda mais apropriados para se mensurar as agdes de
comunicacdo de marketing (e com maior relagdo a imagem da marca), nenhum
gestor ou agéncia publicitaria pode desconsiderar a responsabilidade por entregar
resultados, esses sim medidos por volumes de vendas ou participagao no mercado.
Mesmo que de dificil mensuracéo, pois agdes de comunicagdo de marketing nao
serdo as unicas variaveis a afetar as vendas de uma empresa, resultados de vendas
devem ser medidos tanto quanto, ou mais que, resultados pré-vendas e deve-se

investigar se as agdes influenciaram tais resultados (SHIMP, 2009).
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Aprofundando o conceito de propaganda, consistente em “formas
impessoais de comunicagdo conduzidas através de midia paga sob patrocinio
identificado” (KOTLER; FOX, p. 338), percebe-se que ela pode tanto ser utilizada
para se criar uma imagem desejada de uma IES, quanto divulgar e promover
informagdes a respeito de seus programas e cursos especificos. Nesse contexto, é
necessario que o gestor de marketing em uma IES tenha condigdes de criar em
conjunto com a agéncia de comunicagao os objetivos da propaganda, discutir o seu
orgcamento, colaborar na criagdo da mensagem e na selegcdo das midias. Essa
selecao deve comegar a ser realizada antes mesmo da elaboragdo da mensagem,
uma vez que algumas midias atingem melhor determinada audiéncia-alvo e que sao
custos que ja podem ser incorporados no orgamento da campanha. Ao se pensar na
elaboragcdo da mensagem, Padgett e Allen (1997) argumentam que servigos séo
melhor divulgados por mensagens informacionais, que buscam tornar o servigo um
pouco mais tangivel, e transmitidas em forma de narragao, facilitando a identificagao
da mensagem pelo modelo mental do publico.

Analisando os efeitos do investimento em Pesquisa e Desenvolvimento
(P&D) e propaganda sobre o valor de mercado das empresas, Chauvin e Hirschey
(1993) sugerem que tende a existir uma economia de escala nos gastos em P&D e
propaganda, com as maiores empresas tendo sempre 0os maiores investimentos. Os
autores chegam a conclusao que tais investimentos representam formas indiretas de
investimento em capital intangivel e sugerem que investimentos em P&D e
propaganda sejam tratados contabilmente assim como outras formas de gastos em
capital, acabando com o subsidio implicito que esses tipos de investimento recebem
ao serem tratados como despesas diretas. Por fim, constatam que os resultados da
aplicagao da regressao de minimos quadrados ordinarios nos dados de mais de 1,5
mil empresas entre 1988 e 1990, sugerem que os investidores avaliam sob uma
perspectiva de longo prazo os esforgos em propaganda e P&D das empresas,
influenciando de fato o seu valor de mercado. Destaca-se que, em seus achados,
empresas educacionais estavam entre as que mais investiam em propaganda em
termos relativos a receita de vendas (6,1%), apresentando investimentos
significativos em P&D (2,7% em relagdo as vendas) quando comparadas a outras
empresas nao-industriais.

No tocante ao planejamento e analise da midia publicitaria, Shimp (2009)

afirma que o papel de toda midia é atingir um publico especifico, a um custo
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justificavel. Dessa maneira, a escolha das midias € concomitante a criagdo da

mensagem, visando a sinergia entre os dois e colaborando para melhor atingir o

publico-alvo. O planejamento de midia € a estrutura de uma estratégia indicativa de

que a estratégia de marketing sera executada através de investimentos em tempo e

espaco de midia, corroborando para se atingir os objetivos globais da estratégia de

marketing. Quatro passos compdem a elaboragdo da estratégia de midia, quais

sejam a escolha do publico-alvo, a definicdo dos objetivos da midia, a escolha das

midias e veiculos mais apropriados e, por fim, sua compra.

Com relagado aos objetivos de midia, existem seis questdes a se responder

(SHIMP, 2009):

Que proporgao do publico-alvo deve ser atingida pela mensagem? Com isso
se define o alcance da mensagem, em termos de porcentagem do publico-
alvo especificado com ao menos uma oportunidade de ver (opportunity to see,
OTS) a mensagem. Usar varias midias, veiculos distintos e em horérios
alternados, aumentam as OTS e, por conseguinte, o alcance da mensagem

publicitaria.

Com que frequéncia deve-se expor a mensagem ao publico-alvo? Nesse
caso, o importante € que se saiba a frequéncia média em que o publico-alvo

estara exposto ao veiculo de determinada midia.

Qual a quantidade de publicidade total necessaria para se atingir os objetivos
de alcance e frequéncia? Esse volume publicitario € conhecido como peso e é
medido por indices de audiéncia. Os trés principais indices de audiéncia s&o o
Gross Rating Points (GRP), medido pelo produto entre o alcance e a
frequéncia de um veiculo de midia; o Target Rating Points (TRP), uma
variante do GRP que busca medir apenas o indice de audiéncia considerando
apenas o0 publico-alvo esperado da comunicagao; e, por fim, o indice de
alcance efetivo, que foca a analise da audiéncia através da frequéncia de
OTS, buscando um nivel de exposicdo nem parco nem tampouco excessivo.
Quanto ao alcance efetivo, Krugman (1972 apud Shimp, 2009, p. 398)
argumenta que a exposi¢ao inicial a propaganda gera no consumidor uma

curiosidade, ja a segunda exposig¢ao aciona uma resposta de reconhecimento,
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uma terceira exposicado viria apenas para consolidar as informagdes que o
consumidor percebeu nas duas primeiras e formar uma decisao a respeito da
mensagem. Esse argumento inaugurou a hipdtese das trés exposigoes,
afirmando que trés exposicdes € a quantidade minima necessaria para que
uma propaganda seja eficaz. Embora muito utilizada pelos planejadores de
midia, Shimp (2009) ressalta que a hipotese de trés exposi¢des é relativa a
mensagem publicitaria e ndo ao numero de exposicbées minimas em um
veiculo de midia, nem tampouco existe um numero eficaz exato de OTS para

todas as situacdes publicitarias.

Como alocar o orgamento publicitario ao longo do tempo? Essa continuidade
do orgamento de midia possui trés classificagdes, quais sejam a continua
(onde o orgamento é alocado uniformemente no periodo), a pulsante (quando
o orcamento possui quantidades minimas e maximas e seu volume varia
entre os dois) e em etapas (que concentra os esforgos somente nos periodos

de venda mais provaveis).

Em relacdo ao momento de compra, quando o consumidor deve ser exposto a
mensagem? O principio da recenticidade elaborado por Ephron (1995 apud
SHIMP, 2009, p. 404) vai de encontro a idéia do alcance efetivo e de
orcamentos pulsantes ou por etapas (mais racionais e econdmicos a priori) ao
relacionar trés idéias: a de que a primeira exposi¢cao dos consumidores a um
anuncio é a mais impactante; a fungéo da propaganda é influenciar a escolha
da marca pelos consumidores, e de fato o faz para aquele subconjunto de
consumidores que sao publico-alvo da marca; e a idéia de que atingir um alto
nivel de alcance semanal é mais importante que uma frequéncia intensa. Com
essas trés nogdes, argumenta-se que € melhor para uma marca, em termos
de vendas, que ela procure alcancar 0 maximo de consumidores de seu
mercado-alvo, aumentando suas chances de que o publico-alvo seja exposto
na janela de oportunidade representada pela necessidade de compra dos

consumidores.
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vi. Qual a maneira economicamente mais racional para se atingir os objetivos?
Ao analisar a relagao custo/beneficio dos diversos veiculos de midia, o critério
mais utilizado é o de Custo Por Mil (CPM) que busca medir o custo de
veiculagdo de uma mensagem dividido por mil OTS. Esse indicador pode ser
aprimorado ao se levar em consideragdo apenas o mercado-alvo (CPM-TM,
de target market). E importante ressaltar que o CPM ndo pode ser utilizado
isoladamente, uma vez que cada veiculo tera, além do CPM, outros critérios

racionais de comparacéao intra-midia e intermidia que justificardo sua escolha.

Shimp (2009) destaca que a escolha dos objetivos € limitada pelo orgamento
de midia e, por tal, ndo se pode otimizar alcance, frequéncia, peso e continuidade ao
mesmo tempo, tornando-os objetivos excludentes.

Retomando os pontos de Litten (1980), o autor lembra que a IES tem um
sério compromisso ético com seus alunos, uma vez que eles sdo seus clientes,
fazem parte do processo de ensino e aprendizagem e s&o um quase-produto ao fim
desse processo. Querendo dizer que os alunos, apesar de ndo serem um produto
comercializavel, com suas habilidades e esforgos, interagem com os professores e
recursos da instituigdo para se tornar um graduado, uma espécie de produto final da
instituicdo de ensino. Dessa maneira, o autor é enfatico em demonstrar a
responsabilidade que toda IES tém em ndo ser leviana com suas acgdes de
marketing, desorientando pessoas que podem ter consideravel expectativa de
retornos sociais e econdmicos com relacdo aos cursos oferecidos, como uma ampla
formagao moral ou a incluséo efetiva no mercado de trabalho.

Bastos (2004) conclui que um novo modelo de instituicdo educacional esta
surgindo, onde os desejos de seu publico-alvo devem ser satisfeitos com o intuito de
garantir a fidelidade e a continuagdo dos estudos na mesma instituicdo em que o
aluno se graduou. A satisfacdo desses desejos sera atingida pelo conhecimento
gerado pela instituigdo em marketing, tornando o relacionamento com seu mercado

o melhor possivel.
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2.3 Eficacia de propaganda

Shimp (2009) afirma que a eficacia da propaganda pode ser testada antes
de sua veiculacdo ou depois, produzindo ligdes para a prépria campanha ou para a
proxima. Para o autor, distingui-se a eficacia de midia da eficacia da mensagem. A
eficacia da mensagem é medida através de diferentes formas de pesquisa de
mensagem (copy testing) que buscam auferir se os objetivos de comunicagdo de
marketing foram, ou serdo, alcangados. Dessa maneira, 0 copy testing pode ser
realizado durante o desenvolvimento da cdpia, no seu estagio preliminar (ja com seu
conceito finalizado), na fase de producao final da copia (antes da veiculagéo) e, por
fim, apds a veiculagdo em midias compradas. Assim, a eficacia da mensagem é pré-
testada, para eliminar anuncios ineficazes e adaptar pontos a melhorar, ou pos-
testada, verificando se os objetivos de comunicagcédo foram atingidos. Ainda assim,
para Kotler e Fox (1994), tais testes medem tdo somente a eficacia de comunicagao
da mensagem e, nao necessariamente, seus efeitos sobre a atitude e
comportamento do cliente. Wells (1997) critica o estudo da eficacia da propaganda
sob a o6tica do copy testing, na medida em que tais experimentos séo realizados em
ambientes controlados e com poucas exposi¢cdées num periodo muito curto, falhando
em capturar os efeitos de multiplas mensagens em um ambiente natural.

Para Shimp (2009), as pesquisas de eficacia da mensagem podem ser
classificadas em quatro grupos de avaliagbes, quais sejam de reconhecimento e
recordagao, de estimulo fisiolégico, persuaséao e, por fim, respostas de vendas. Para
uma melhor avaliagdo da eficacia da propaganda, Wells (1997) sugere que se
considere o retorno do custo da propaganda em termos de receita de vendas,
tornando-a a principal variavel para a mensuragao da eficacia. Todavia, o autor
alerta que, ndo so6 existem outras variaveis agindo sobre a receita de vendas de um
anunciante, como também ha efeitos de longo prazo em toda a propaganda, que
nao serao mensurados facilmente por medidas de resultado em vendas imediatas.
Isso dificulta a mensuragao de sua eficacia.

Em sua pesquisa a respeito do planejamento de midias diante de anuncios
que se desgastavam com o tempo, Naik, Mantrala e Sawyer (1998) desenvolveram
um modelo algoritmico que predissesse a melhor maneira de se distribuir o

investimento publicitario no tempo em relagdo as taxas de consciéncia do anuncio.



17

Essa foi considerada a melhor variavel dependente na medida em que os dados de
consciéncia de anuncios ja estavam disponiveis aos pesquisadores e era uma
variavel comprovadamente relacionada com vendas. Os autores consideraram no
modelo trés pressupostos a respeito de anuncios publicitarios: eles perdem
qualidade com o passar do tempo (wearout effect), perdem qualidade com a
frequéncia alta (repetition effect) e, o terceiro, as pessoas se esquecem dos detalhes
do anuncio uma vez que a veiculagdo cessa. Com essas variaveis no modelo, os
testes demonstraram que campanhas distribuidas de maneira pulsante tém mais
eficacia em atingir maiores niveis de consciéncia do que investimentos distribuidos
de maneira continua. Isso € explicado pelo fato de que a distribuicdo pulsante evita
os efeitos de desgaste e repeticdo e se beneficia do esquecimento, mantendo o
anuncio (a cépia) em uma faixa étima de qualidade.

Em relagéo a eficacia de midia, Shimp (2009) afirma ser necessario que se
entenda que cada uma tera seus pontos fortes e limitagdes. Nenhuma sera sempre
a melhor. Em se tratando de midias publicitarias de massa, destacam-se quatro
como as principais: jornais, revistas, radio e televisdo. Citando o Marketers Guide to
Media de 2004, o autor destaca que esses quatro meios de comunicacdo em massa
receberam, respectivamente, 32%, 8%, 14% e 46% de um quinhdo estimado em
US$150 bilhdes de gastos publicitarios nos Estados Unidos. Sobre a decisdo e
escolha de quais midias investir, ndo se trata de pensar em qual tera os melhores
pontos fortes e as menores limitagcbes, mas sim em quais as mais adequadas
nesses termos aos objetivos da marca, aos seus desafios criativos e aos seus
recursos financeiros disponiveis. Os jornais foram a principal escolha dos
anunciantes por décadas, sendo ultrapassados pela televisdo como a principal midia
em termos de gastos publicitarios. Possuem uma importante fungdo como meio de
comunicacao publicitaria local, principalmente por dificuldades de compra de espaco
publicitario nacional por parte dos anunciantes. Quanto a midia revista, apesar de
ser considerada uma midia de massa, existem milhares de revistas especializadas.
Assim, na escolha dos veiculos, o mais importante é certificar-se de que as
publicagdes atinjam o publico-alvo a um custo justificavel. Isso pode ser considerado
antes da escolha do anuncio através dos dados demograficos dos consumidores de
cada veiculo e suas respectivas tabelas de precos. Considerada uma midia
onipresente pelo autor, o radio é a midia preferencial de anunciantes locais,

conquanto, cada vez mais, anunciantes nacionais estejam reconhecendo o seu valor
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como midia publicitaria, pois o radio possibilita alcancar o publico-alvo a um custo
baixo e associar a imagem da marca com o formato da estagdo de radio. Shimp
(2009, p. 444) afirma que a televisdo como “uma midia publicitaria [...] €
exclusivamente pessoal e demonstrativa, mesmo que seja também dispendiosa e
sujeita a uma consideravel desordem competitiva”. Hoje, a televisdo em rede
nacional esta experimentando uma queda em sua audiéncia, que vem migrando
para a televisdo a cabo. Da mesma maneira, os anunciantes estao investindo cada
vez mais na televisdo a cabo, por ser menos dispendioso, possuir maior capacidade
de direcionamento da publicidade e ter uma composicdo demografica em sua
audiéncia diferente da populagdo em geral (i.e.: em geral possuem renda superior e
sdo mais jovens). A publicidade externa é representada por painéis, mobiliario
urbano, dnibus adesivados, inflaveis, quiosques, entre outros. Embora consideradas
complementares, a midias externas sdo de grande relevancia para campanhas
publicitarias na medida em que a maior parte das pessoas passa o dia fora de suas
residéncias, de forma que estdo expostas a essas midias. Os painéis (outdoors) sao
a principal midia externa e tem sua exposicdo medida na proporcdo da populagao
local com OTS de um anuncio.

Citando o US Online Marketing Forecast de maio de 2005, elaborado pela
Forrester Research, Shimp (2009, p. 460) afirma que “metade de todos os
especialistas de marketing aumentaram os recursos direcionados para a publicidade
on-line, a0 mesmo tempo em que diminuiram os investimentos em midias
tradicionais”. Com isso ele quer dizer que a internet esta despontando como uma
midia publicitaria tdo relevante quanto a televisdo a cabo e o radio. Contudo, o papel
da internet como midia ainda esta fluindo, conquanto novas formas de utiliza-la para
anuncios e de se interagir com os clientes vao surgindo. Essa interagdo € o fator
responsavel pelo seu sucesso como midia publicitaria, pois é o cliente quem tem
absoluto controle a respeito das informagdes as quais se fara exposto, podendo, a
um clique, conseguir informag¢des mais detalhadas ou deixar de se expor, em
reciprocidade com o anunciante. Em termos de publicidade on-line, o autor destaca
que o web site do préprio anunciante €, por si s6, uma forma de publicidade on-line
e, por tal, deve ser a ancora dos esforgos publicitarios on-line. O banner publicitario
€ o formato mais popular e antigo de publicidade na internet, ainda que tenha uma
taxa de cliques (Click-Through Rate, CTR) extremamente baixa (i.e.: média de

0,3%). Com uma CTR tdo pequena, foi uma questdo de tempo para que surgissem
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as midias ricas (rich media) que, hoje, abrangem o0s pop-ups (anuncios que
aparecem em segundos em uma janela separada enquanto a pagina carrega), os
intersticiais (anuncios que aparecem entre duas paginas da web e nao dentro de
uma), os supersticiais (anuncios curtos e com animagao que aparecem sobre uma
pagina da web ou no seu inicio) e, por ultimo, anuncios de video on-line (funcionam
como um anuncio de televisdo). Tais anuncios sao excelentes para chamar atengao,
embora irritem a maior parte dos usuarios, e tornar os anuncios maiores, mais
interativos, com sons e animacdes, e sdo formas de um anunciantes sobrepor-se ao
congestionamento de anuncios, atraindo a atencédo dos usuarios e aumentando sua
CTR. Existem muitos outros formatos de publicidade on-line, como envio de e-mails,
compra de palavras-chave em mecanismos de busca, blogs, entre outros.

Com essas caracterizagoes, fica claro que todas as formas de veiculacéo de
mensagens publicitarias possuem seus pontos fortes e limitagbes intrinsecos. Essa
diversidade de beneficios e ineficiéncias torna o estudo da eficacia de midias algo
tratado de maneira exclusiva por empresas de pesquisa (e.g.: Nielsen), ou
individualmente pelos proprios anunciantes. Wells (1997) propbe que para se
entender a eficacia em um contexto real, deve-se demonstrar a probabilidade da
audiéncia-alvo ter sido exposta a mensagem publicitaria e relacionar o impacto
dessa campanha no comportamento de compra, explicitando quais fendmenos
intervenientes podem ter afetado esse comportamento observado. O autor sugere
que o gestor de marketing explicite o papel de cada esforgo publicitario no contexto
dos multiplos objetivos de marketing de forma a estabelecer critérios para a
avaliacdo da eficacia desses esforgos. Indo além, é desejavel que se demonstre
evidéncias de uma cadeia de relagdo entre a propaganda e os resultados
apresentados pela empresa. Essa combinacédo de fatores é capaz de informar, de
maneira mais apropriada, o verdadeiro desempenho de uma campanha publicitaria.

Em se falando de perspectivas de longo e curto prazo para a avaliagdo da
eficacia da propaganda, Wells (1997) sugere que se considerem quatro dimensdes
que terdo caracteristicas distintas de acordo com a perspectiva. Os tipos de efeitos
que devem ser mensurados, estabelecidos em uma cadeia de evidéncia que possa
demonstrar convincentemente e refutar causas alternativas para os efeitos
observados em curto prazo, contrariamente ao foco na marca que o longo prazo
embute, onde é mais dificil mensurar a contribuicdo de uma unica propaganda. O

periodo de tempo, que ndo passa de um ano em se pensando no curto prazo, e que
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nao € incomum alcangar dez anos ou mais em estudos de imagem de marcas. Uma
terceira dimensdao €& a medida apropriada do resultado, que pode ser o
reconhecimento de marca, o ganho de consciéncia, a mudanga de atitude ou a
variagdo de vendas; no longo prazo, ha que se falar em consisténcia de imagem e
ndao em mudanca ou variagdo, medindo a diferenga entre a imagem percebida e a
esperada pela marca. A ultima dimenséao é a audiéncia-alvo, pois ela varia de acordo
com a perspectiva de tempo, uma vez que incluir pessoas que nao conhecem a
marca ou nao se interessam por ela (nonprospects) em avaliagdes de curto prazo de
eficacia da propaganda gerara erro nos resultados; por outro lado, para a eficacia no
longo prazo, “as pessoas que néo sao clientes, mas que podem um dia se tornar,
talvez sejam o grupo mais importante a ser considerado” (WELLS,1997, p. 10). O
autor conclui que ainda ndo ha consenso estabelecido com relacdo ao conceito de
eficacia da propaganda, mas que, em se tratando disso, € importante que se
diferencie a eficacia dos efeitos da propaganda.

Simon e Arndt (1980, p. 24) concordam que “ndo ha problema mais
complexo e controverso em marketing que mensurar a influéncia da propaganda nas
vendas”. Conquanto sejam categéricos ao afirmar que essa relagdo existe na
maioria dos estudos revisados em sua pesquisa, 0s autores ndo encontraram
evidéncias de que haja uma relagao de retornos marginais crescentes (formando um
curva cdncava para cima ou sindide) entre investimento publicitario e vendas,
outrossim, essa relacao foi desenhada, na maioria dos casos, por curvas cdncavas
para baixo, indicando uma relagao de retornos marginais decrescentes. Com essa
pesquisa, os autores buscaram comprovar a auséncia de economias de escala no
investimento publicitario, tendo compilado uma série de estudos que, no entanto,
demonstram claramente os efeitos de influéncia entre o investimento publicitario e as
vendas de uma empresa. De maneira analoga, Chauvin e Hirschey (1993),
corroboram esses achados ao buscarem comprovar a influéncia de investimentos
em propaganda e P&D no valor de mercado das empresas, constatando que o
beneficio marginal de cada ddlar investido em propaganda possui retornos
decrescentes e ndo depende significativamente do tamanho da empresa quando se
trata de empresas do setor n&o-industrial (inexistem economias de escala).

Em seu estudo de avaliagdo de eficacia de uma campanha, Paiva (2005)
realizou um experimento de campo cuja variavel independente (VI) era a veiculagao

de uma campanha de propaganda. A resposta esperada pelo anunciante dessa
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campanha era reverter o quadro de declinio de vendas de um de seus produtos, ja
na sua fase de maturidade. Dessa forma, a variavel dependente (VD) medida no
experimento foram as vendas unitarias do produto. Nesse estudo, o autor
desconsiderou quaisquer variaveis intervenientes. Como o estudo considerou a
veiculacdo de anuncio em midia televisiva e em midia externa (busdoor), a VI foi
medida através do numero de insercbes mensais em televisdo e pelo numero de
busdoors no periodo, os dois em escala razdo. Para medir a correlagao entre as
variaveis, o autor utilizou a funcdo RQUAD, conhecida como coeficiente de
determinacdo r’. Para analisar o impacto das vendas antes-durante-depois, Paiva
(200%5) utilizou o método de inferéncia estatistica Teste de Hipotese, com o “teste t
para duas amostras relacionadas”, para verificar se as médias das duas variaveis
emparelhadas eram ou nao relacionadas (HO: A diferenga entre as médias das duas
amostras é igual a zero, com p = 0,05). Como ultimo método de mensurar a eficacia
da campanha, o autor considerou o indicador retorno sobre o investimento (ROI),
definido como a relagao entre os beneficios marginais (variagdo nas vendas) e os
custos marginais (variacdo nas despesas), considerando-o adequado quando maior
ou igual a +1. Analisando os dados antes, durante e depois da campanha,
separadamente no ambito nacional e em duas capitais, o autor concluiu que o
esfor¢o de propaganda do anunciante, cuja resposta esperada era uma reversao no
declinio de vendas, atingiu o objetivo esperado tdo somente durante a campanha,
sendo incapaz de algcar o patamar de vendas do produto. Com relacédo a VI
propagandas veiculadas em midia televisiva e a VD vendas unitarias do produto,
constatou-se uma correlacdo de moderada a forte. Porém, o autor afirma que a
veiculagdo em busdoors tem a fungdo de apoiar a midia principal (atingindo um
efeito de carryover), prolongando os seus efeitos. Esse resultado demonstra o
resultado sinérgico da utilizagdo de mais de uma midia, demonstrando que a
campanha é um fator preditivo mais relevante que as midias analisadas
isoladamente.

Embora o conceito de eficacia da propaganda ndo se apresente em
unissono, fato € que o critério de avaliacdo de eficacia de campanhas através das
relacbes estatisticas entre padrbes de investimento em midia ndo é inaudito e se
demonstra como um bom critério avaliador da eficacia da propaganda de uma IES

privada.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

O proposto estudo analisou a relacdo entre os investimentos em midia, a
duracgéao e as insergdes em campanhas publicitarias para a divulgagao de processos
seletivos de uma IES particular do DF e o numero de inscritos nos respectivos
processos seletivos. Também foi analisada a influéncia dessas variaveis em relacao

ao numero de matriculas geradas nas campanhas.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

O estudo proposto tem um delineamento de pesquisa quase-experimental,
seguindo o contexto proposto por Rossi et al. (1999 apud COZBY, 2009) de uma
avaliacao de resultados de um programa. Dessa forma, analisou-se se as variaveis
independentes investimento (subdividida em tipos de campanha), duragdo das
campanhas, e peso das insergdes estao atingindo seus resultados esperados, quais
sejam provocar a inscricdo (VD1) de pessoas nos processos seletivos e matriculas
(VDy). “Para determinar se esta [atingindo os resultados esperados], o pesquisador
que faz a avaliacdo deve elaborar uma forma de medir os resultados e, entdo,
estudar o impacto do programa” (COZBY, 2009, p. 240).

3.2 Modelo empirico

O modelo empirico criado para a pesquisa busca esclarecer quais as
variaveis testadas. Assim, propde-se que os volumes de investimento (Vl4)
fundamentam a variagdo na quantidade de inscrigdes e matriculas. Da mesma
maneira, a duragdo de cada tipo de campanha (VI;) pode influenciar na quantidade
de inscricbes e matriculas. Por fim, sera testado se a freqiéncia das insercdes em
midias (VI3) de maneira agregada em tipos impressos e tipos eletrénicos influenciam
os inscritos e matriculados e se em cada tipo de midia, isoladamente, sustenta-se a

variagao nas quantidades de matriculas de uma IES privada.
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Tal modelo seria classificado por Vakratas e Ambler (1999) como um modelo
de resposta de mercado individual, uma vez que relaciona medidas de propaganda
(investimento, duragao, insergbes) diretamente com medidas de comportamento de

compra (inscrigées e matriculas) em uma analise de regresséo.

Investimento em midia
(total e por tipo de
campanha)

( )
Duracéo das campanhas
(total e por tipo de
campanha)

Insercbées em midias

Figura 1: Modelo Empirico
Fonte: Elaborado pelo autor

3.3 Caracterizagcao da organizagao

Estabelecida no mercado educacional do DF desde o final da década de
1990, poucos anos depois da promulgacdo da LDB de 1996, a IES estudada é
afamada por realizar campanhas publicitarias ousadas desde sua fundagao, sendo
reconhecida por ja ter tido a colaboragao de seus préprios alunos de Comunicagao
Social para a produgdo de campanhas. Ela atua como uma instituicdo isolada e
obteve grande sucesso nos seus primeiros anos de atuagéao, tendo atingido a marca
de dez mil estudantes matriculados em 2005. Hoje, ela conta com sete mil e
quinhentos alunos matriculados e quase 20 cursos de graduagao presenciais.

Sendo uma IES particular de controle societario familiar, comegou em 2008
um processo de contratagdo de profissionais de mercado para ocuparem cargos-
chave como a Geréncia de Marketing, de Gestao de Pessoas e o Administrativo-
Financeiro. Ainda no final de 2008, contratou um Diretor-Adjunto cuja principal

funcdo é a execucgao das operacdes, permitindo ao Diretor-Geral concentrar-se em
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atividades académicas e de representacdo da instituicdo. Desde 2009, vem
investindo na area de Ensino a Distancia e expandindo suas instalacbes para uma
cidade-satélite do DF, buscando aumentar sua participagcao na classe C.

Apesar de ter uma relagdo de mais de 10 anos com a agéncia de
publicidade que a atende e ter estabelecido um departamento de marketing no fim
de 2005, nunca houve uma iniciativa que pretendesse estudar a eficacia das
campanhas publicitarias produzidas para a instituicdo. Dessa forma, o investimento
publicitario sempre foi feito sem parametros definidos a priori, sendo, sempre,
decorrentes do entendimento tacito do Diretor de Criagdo da agéncia e do Diretor-

Geral da institui¢ao.

3.4 Populagao e amostra

Como mencionado, a instituicdo estudada sempre teve uma forte atuacao
publicitaria. Ao todo, ja veiculou 35 campanhas apenas de processo seletivo, nao
sendo contadas as propagandas institucionais veiculadas em eventos especificos
(e.g.: aniversario da cidade, dia do professor) com o intuito de fortalecer sua imagem
no DF.

Tendo mudado seu sistema de registro interno no ano de 2005, ndo ha
dados mensais para o numero de inscritos nos processos seletivos antes desse ano,
pois que Os processos seletivos eram gerenciados por uma equipe contratada ad
hoc, que mantinha os dados agregados por campanha. Assim, os dados analisados
foram coletados por uma amostra de conveniéncia considerando-se todos os
processos seletivos desde Janeiro de 2006, j4 mantidos pelo sistema de registro
interno da IES. Os dois processos anteriores a essa data foram analisados pelos
dados agregados das campanhas, comeg¢ando em Outubro de 2004 (i.e.: processo
seletivo do primeiro semestre de 2005).

E importante destacar que desde o segundo semestre de 2005 a instituicdo
introduziu no DF o conceito de “vestibular agendado”, onde o candidato pode
escolher o dia em que realizara sua prova dentre aqueles programados pela IES.
Assim, em 2005, a instituicido passou a realizar dois tipos de processos seletivos por

semestre, promovendo um “vestibular tradicional”’, realizado em apenas um dia
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especifico e com um teste fisico, e, logo apds, um “vestibular agendado”, onde séo
programadas distintas datas até o inicio das aulas do proximo semestre e que os
candidatos sao testados por uma prova virtual, planejada no mesmo formato da
prova fisica, realizada nos laboratérios da instituicdo. Dessa forma, tem-se uma
amostra de dados relativos a inscritos e matriculados que representa 68,5% (23/35)
da populacdo de processos seletivos realizados desde sua fundacgao.

Através dos planos de midias coletados junto a agéncia de publicidade da
instituicdo foi possivel relacionar cada processo seletivo com a devida campanha
publicitaria produzida com o intuito de gerar inscricdbes. Logo nessa primeira
compilacdo de dados pode-se constatar que as campanhas publicitarias sao
veiculadas em determinado padrao de tempo, respeitando a sazonalidade de
interesse do publico pelo acesso a graduagdo. Constatou-se que, em geral, a
campanha do “vestibular tradicional” do primeiro semestre do ano tem inicio nos
ultimos meses do ano anterior, com a campanha para o “vestibular agendado”
iniciando-se, em geral, uma semana depois da data da prova do “vestibular
tradicional” e se estendendo até final de Fevereiro, quando as aulas do primeiro
semestre tém inicio. JA a campanha para o processo seletivo “tradicional” do
segundo semestre do ano, geralmente tem sua veiculagao promovida em Maio, de
maneira que a prova seja realizada no fim do més ou no inicio de Junho, quando a
campanha do processo seletivo “agendado” comega, em geral, a ser veiculada até o

comeco das aulas do segundo semestre, em Agosto.

As estatisticas descritivas das principais variaveis sdo apresentadas na
Tabela 1. No Apéndice D, apresentam-se as estatisticas descritivas de média e

desvio padrao do investimento total por cada tipo de midia estudada.
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Tabela 1: Freqiiéncias dos dados agregados por tipo de Campanha

Inscritos Matriculas Investimento Du'r\igigsem
© Tc“ Média 1.926,45 696,45 R$ 268.094,93 1,67
§ 8 Desvio Padréo 818,23 599,32 R$ 104.426,04 0,65
% g Min. 718,00 8,00 R$ 89.165,60 1,00
Or Max. 3.180,00 1.905,00 R$419.000,25 3,00
T o Média 3.792,91 2.240,56 R$ 337.256,69 3,36
'(C% E Desvio Padréo 1.928,53 819,84 R$ 132.373,25 0,81
% EJ’ Min. 1.416,00 1.128,00 R$82.668,96 2,00
o< Max. 8.477,00 3.687,00 R$612.398,65 5,00
o § Média 3.207,75 1.740,67 R$ 75.780,77 2,56
§ § Desvio Padréo 2.143,96 1.549,41 R$ 49.684,40 1,42
g % Min. 175,00 11,00 R$26.079,68 1,00
Oc Max. 6.470,00 4.658,00 R$178,520,76 5,00

3.4.1 Poder da amostra

Foi calculado um poder de amostra post hoc, dado um erro de probabilidade
a =0,05,com 32 campanhas publicitarias e tamanho de efeito = 0,35 (tamanho de
efeito grande) e um preditor, considerando-se que cada variavel foi analisada
isoladamente através de regressao simples. Os resultados sugeriram um F critico
igual a 4,13 e um poder de 92%. Apesar de ser considerado bom, ressalta-se que o

fendmeno analisado precisaria ser visivel para um homem mediano.

3.5 Caracterizagao do instrumento de pesquisa

Do sistema de registros internos da IES, foi possivel coletar dados a respeito
dos inscritos em processos seletivos e das matriculas. Essas duas variaveis
puderam ser descritas em escala razdo e em séries temporais representadas pela
duracao em meses das campanhas publicitarias.

As campanhas publicitarias foram classificadas em Tradicional, Agendada e

Institucional, representando campanhas realizadas com o intuito de captar alunos
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para os respectivos processos seletivos e, no caso da institucional, dar publicidade a
eventos da instituicdo ou a datas comemorativas (e.g.: notas da IES no MEC,
eventos para alunos do ensino médio fora de época de vestibular, etc...). Cada tipo
de campanha foi descrita de acordo com as insercdes totais para cada tipo de midia
utilizada no periodo de um més. Os tipos de midia considerados para esse estudo
foram todas aquelas constantes em mais de uma campanha publicitaria da referida
IES. Séo elas: Televisdo Aberta, Televisdo Paga, Radio, Jornal, Revista, Cemusa,
Outdoor, Busdoor, Painéis Internos e Internet.

Todas as variaveis foram descritas em uma planilha de dados que
apresentava em suas linhas os meses de Outubro de 2004 a Maio de 2010. Em
suas colunas, a planilha apresenta em primeiro lugar o nome dado a campanha
publicitaria pela agéncia, depois a classificagdo do tipo da campanha (se tradicional,
agendada ou institucional) e, em seguida, os tipos de midias, seguidos da notagéo
binaria para sua utilizagcdo ou ndo na campanha. Quando utilizadas, os tipos de
midia apresentam suas respectivas insercdes e despesas com veiculagdo naquele
més. As duas ultimas colunas da planilha descrevem o numero de inscritos nos

processos seletivos e os matriculados.

3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Foram analisadas a variacao da quantidade de inscritos e matriculados para
0s processos seletivos de uma IES particular do DF em relagédo a variagdo nos
valores investidos em midia e duracdo de cada tipo de campanha e o numero de
inser¢cdes em cada midia. Esses dados foram analisados conforme seu registro nos
planos de midia utilizados pela agéncia de publicidade da IES, no periodo de
Outubro de 2004 até Maio de 2010.

Stock e Watson (2004) definem dados observacionais como aqueles obtidos
fora do ambiente experimental, através de pesquisa ou de registros administrativos.
Ainda, os autores definem como dados de séries temporais aqueles dados
relacionados a apenas uma entidade (pessoa, empresa, pais) que sejam coletados
em diversos periodos. Os dados coletados nesse estudo, dessa forma, sao

classificados como dados observacionais registrados em séries temporais, uma vez
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que dizem respeito a variaveis relacionadas apenas a uma IES e estdo organizados
em linhas representando, cada, uma campanha. Da mesma maneira, os dados
relativos as campanhas veiculadas foram emparelhados, de acordo com os meses
em que foram veiculados, aos dados de inscritos e matriculados.

Destaca-se que as insercdes de cada tipo de midia foram contabilizadas em
escala razdo e de acordo com os padrdes de comercializagcao de cada midia. De
forma que as insergbes em midia televisdo foram contabilizadas de acordo com o
numero de anuncios de trinta segundos veiculados por més; a midia jornal teve suas
insergdes contabilizadas de acordo com o numero de anuncios de 1cmX6col
veiculados, dividindo-se todos os maiores por esse tamanho padrao; os anuncios em
midia radio sdo todos contados de acordo com trinta segundos de veiculagao;
midias externas foram contabilizadas pelo niumero de cartazes expostos em um
periodo de uma semana, em todos 0s casos menos o0 de busdoor, cujo padrao
comercial é a veiculagdo mensal. Por fim, a midia internet teve suas insercdes
contabilizadas de acordo com o numero de anuncios pagos por site no periodo de
um meés.

E interessante destacar que as midias externas sofreram grandes mudancgas
nos seus padroes de compra desde 2005. Até 2007, a IES fazia grande uso de
outdoors para veicular suas mensagens. Com a retirada de muitos dos pontos de
painéis no DF, a agéncia comegou a substitui-los por mobilidrios urbanos (i.e.:
Cemusa), tendo-os desde entdo como o principal apoio de midia externa para as
campanhas. Ainda, no mesmo momento, se comecgou a utilizar painéis internos,
mantidos em shoppings centres e elevadores de prédios comerciais.

Com todos os dados compilados em uma unica planilha, foi realizado um
teste de calculo amostral baseado na Distribuicdo F. Os testes estatisticos
escolhidos para a andlise dos dados deste projeto foram a regressao linear e de
curva S. Isso porque naquelas relagées em que os pressupostos da regressao linear

nao foram respeitados, a andlise foi realizada pela curva S.

Linear: E (Y:) = Bo + Bt (1)
S curve: E (Y:) = exp (Bo + B1/t) (2)

Além disso, foram descritas as médias, os desvios padroes e as
observacdes minimas e maximas de todas as variaveis. Utilizou-se o SPSS v.16

para a analise estatistica e geracdo dos resultados. As variaveis dependentes
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Inscritos e Matriculados apresentaram, no teste de Kolmogorov-Smirnov, um Z =
0,94 e Z = 0,58, ambas com p > 0,05. Dessa forma, constata-se uma distribuigcao

Normal para as variaveis dependentes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados das analises estatisticas estdo organizados de acordo com as
variaveis independentes utilizadas em cada analise. Sdo apresentados os resultados
das regressbes mais apropriadas a explicagdo do comportamento dos dados,
mantendo-se todos os resultados ndo citados e estimativas de paradmetros nas
tabelas em apéndice.

O Gréafico 1 plota os dados de investimento, inscritos e matriculas de acordo
com a ordem temporal de ocorréncia das campanhas. Ja nesse primeiro grafico se

vislumbra a correlagdo entre as variaveis dependentes e a factual relevancia dos
investimentos em publicidade.
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Grafico 1:Investimento, Inscritos e Matriculas X Ordem temporal

Com as analises estatisticas, buscar-se-a demonstrar que, de fato, os

investimentos em veiculacdo em midias influenciam a variacdo nas quantidades de
inscritos e matriculados de uma IES.
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4.1 Relagao preditiva entre investimento em midia e quantidade de
inscritos e matriculados

A influéncia do investimento publicitario na variavel dependente inscri¢coes e
na variavel dependente matriculados foi analisada sob duas perspectivas: (1) a
relacdo entre investimentos totais de cada campanha observada e VD¢ e VD, e (2)a
relacdo dos investimentos em cada tipo de campanha (i.e.: tradicional, agendada e
institucional) e VD41 e VD,. A tabela dos parametros das analises dessas variaveis
encontra-se no Apéndice A.

Os investimentos totais por campanha demonstrados nos Graficos 2 e 3,sd0
capazes de prever 29,81% (curva S) dos inscritos em uma campanha (B = -
46776,48; p <0,01) e 16,81% dos matriculados (B = - 77112,518; p = 0,03). Percebe-
se que a curva S apresenta uma maior relagdo com as observagdes, porém, €
interessante observar que a reta linear apresenta um intercepto préximo a dois mil
inscritos (1593,86) e a mil matriculados (1011,43), o que nos leva a crer que, de
maneira agregada, ha a possibilidade tedrica que hajam inscritos e matriculados
sem um investimento publicitario. Conquanto seja imprudente realizar um processo
seletivo sem investimentos publicitarios, € importante que a IES perceba seu nivel
de captacao intrinseco de alunos. Tal capacidade poderia ser atribuida a sua
imagem perante a comunidade geral em que se insere, mas, mais relevante ainda,
possibilitaria a IES conhecer a contribuicdo marginal do investimento publicitario,
chegando possivelmente a um nivel 6timo de investimento publicitario. A importancia
desse nivel 6timo de investimento se da claramente no formato da curva S dos
resultados. De zero a $200 mil em investimentos, ela apresenta um forte
crescimento nas inscricbes, porém, a partir desse ponto, ela forma um platd,
estabilizando-se. Esse formato de curva indica um ponto de saturagdo na
capacidade dos niveis de investimento publicitario se relacionarem com as
inscricdes de alunos nos processos seletivos, indo ao encontro das conclusdes de
Simon e Arndt (1980) ao relatarem os formatos das fungbes de resposta de
investimento publicitario com relacdo a vendas de diversas pesquisas. Em sua
pesquisa, eles concluem que, mesmo nao sendo possivel definir se as fungdes de
resposta, em geral, sdo cbncavas para baixo ou em S, definitivamente, elas ndo sao

lineares e apresentam sempre retornos decrescentes em vendas.
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Os investimentos analisados por tipo de campanha em relacdo a variavel

dependente inscritos, demonstrados nos Graficos 4,5 e 6, puderam explicar 34,5%

(curva S) da populagdo quando a campanha é tradicional (B = - 103185,50; p =
0,06), 73,62% (linear) quando é agendada (B = 0,013; p < 0,01) e 64,75% (curva S)

dos inscritos quando € uma campanha institucional (B = - 80015,27; p = 0,02). Os

resultados demonstram uma maior eficacia do

investimento em campanhas

agendadas e, em menor grau, em campanhas institucionais, o que pode se dever

tanto ao fato da comodidade inerente ao processo agendado, talvez indicando uma

mudanca cultural dos prospects em termos de preferéncia por esse tipo de

processo, quanto ao efeito atrasado dos anuncios veiculados na campanha

tradicional. Por vir sempre primeiro € permanecer por no maximo dois meses, €
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possivel que parte dos efeitos desejados em inscri¢cdes e matriculas da campanha
tradicional aparecam somente na campanha agendada. Com excegdo dos
investimentos em campanhas institucionais, campanhas tradicionais e agendadas

apresentam a mesma forma de platé demonstrada nos dados de investimento total.
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Grafico 6: Investimento Institucional X Inscritos

Com relacao a variavel dependente matriculas, os Graficos 7, 8 e 9 ilustram
que os investimentos em campanha tradicional sdo incapazes de prever quaisquer
matriculas (B = 0,001; p = 0,48) enquanto os investimentos em campanhas
agendada (B = 0,004; p = 0,015) e institucional (B = - 154773,65; p = 0,01) séo
relacionados, respectivamente, a 59,54% (linear) e 61,52% (curva S) das matriculas
observadas. Esses resultados reforcam a idéia de que é possivel que a campanha
tradicional represente o impacto inicial de exposigcdo a mensagem de abertura do
processo seletivo e que uma campanha com maior GRP possa ser mais eficaz em
estimular o publico-alvo a agir de acordo com as respostas desejadas pelas
campanhas. O resultado mais interessante € a relacdo de campanhas institucionais,
pois que essas campanhas nao possuem o intuito comercial de gerar matriculas ao
serem veiculadas. Ainda assim, possuem a maior capacidade preditiva entre os tipos
de campanha. Isso pode se relacionar a natureza da relacao instituicdo de ensino e
comércio, até hoje mal vista. Assim, é possivel que mensagens relacionadas a
divulgacado da marca em si, dos seus atributos e beneficios, que ndo termine com
uma chamada para inscrigbes (i.e.: estimulo de vendas), seja mais bem percebida
pelo publico-alvo e acabe afetando ainda mais tal variavel, uma vez que a percepg¢ao

de imagem por parte do publico é incrementada positivamente.
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4.2 Relagao preditiva entre a duragao das campanhas e a
quantidade de inscritos e matriculados

A duracdo das campanhas foi analisada em sua totalidade e por tipo de
campanha em relagao as variaveis dependentes inscritos e matriculas. A tabela dos
parametros € apresentada no Apéndice A.

A duracdo total de cada campanha apresentou uma relacdo de 64,55%
(linear) com a quantidade de inscritos (B = 1222,07; p < 0,01) enquanto a relagao
com as matriculas (B = 847,73; p < 0,01) explica 76,17% (linear) das observagdes
(Graficos 10 e 11). Da mesma maneira que o0s investimentos em campanha
agendada, que dura mais que a tradicional, influenciam no aumento das variaveis
dependentes, o fator duracdo também o faz. E possivel que campanhas com uma
maior duragdo sejam mais eficazes que curtas pelo tipo de decisdo representada
pela escolha de uma IES pelo candidato. Nado € uma escolha leviana e o fato de
estarem expostos por mais tempo as campanhas pode vir a ser decisivo nesse

processo por parte dos alunos.
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Grafico 10: Duragdo das campanhas X Inscritos



37

O Observed
= Linear
Of—s

5000

4000

3000

2000+

1000

0 T T T T
2 3 4 5

-
r

Grafico 11: Duragdo das campanhas X Matriculas

Confirmando os resultados da andlise agregada, a campanha tradicional,
mais curta, ndo foi capaz de se relacionar com os resultados da VD+(p = 0,66). A
duragdo da campanha tradicional apresentou significancia apenas na sua relagéao
com a VD, (B = - 4029; p < 0,05), sendo capaz de prever 37,65% (curva S) das
matriculas (Grafico 12). Nessa andlise especifica, pode-se depreender que a
questao da escolha por aqueles alunos que se inscrevem na campanha tradicional ja
pode estar resolvida. Assim, a duragao desse tipo de campanha nao define o
processo de escolha da IES (que influencia as inscri¢gdes), conquanto grande parte
dos inscritos ja podem estar decididos a se matricularem nessa IES, caso

aprovados.
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Grafico 12: Duragao Tradicional X Matriculas
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A duragao das campanhas agendadas teve uma grande relagcédo preditiva
com ambas variaveis dependentes. O Grafico 13 demonstra a relacdo da duracéo de
campanhas agendadas com a VD1, onde ela é capaz de prever 56,16% (curva S) do
comportamento dos inscritos (B = - 4,5; p < 0,01). O Grafico 14 apresenta a relagéao
com as matriculas, onde a duragdo da campanha agendada pode predizer em
44,18% (linear) as observagbes (B = 617,91; p = 0,05). Confirmando os resultados
da andlise de duragdo das campanhas, a analise da eficacia do tipo de campanha
agendada mostrou que esse tipo de campanha tem uma maior capacidade de
influenciar o comportamento das variaveis dependentes em comparagao com o tipo
de campanha tradicional. Como pensado por Ephron (1995 apud SHIMP, 2009)
sobre a recenticidade dos anuncios, a maior eficacia de campanhas maiores pode
se dever ao seu maior alcance, tendo maior probabilidade de expor a mensagem no
momento propicio de decisdo individual por uma IES.

E interessante notar que, como registrado no Apéndice B, as campanhas
agendadas possuem uma média de 3.792,91 inscritos e 2.240,56 matriculados. Em
comparagao, a campanha tradicional possui uma média de inscritos de 1.926,45 e
de 696,45 matriculados. Ainda assim, a diferenga de investimentos médios entre os
dois tipos de campanha fica em 25% a mais para a campanha agendada
(R$337.256,69 ante R$268.094,93 da campanha tradicional). Essa avaliagdo sugere
uma possivel desproporcdo nos investimentos por tipo de campanha, com a
agendada apresentando médias nas variaveis dependentes muito mais relevantes e

tendo apenas um pouco a mais de verbas publicitarias.
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Grafico 13: Duragdo Agendado X Inscritos
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Grafico 14: Duragdo Agendado X Matriculas

A duragdo das campanhas institucionais, mais que as agendadas,
apresentaram analises com grande capacidade preditiva das relagbes com VDq e
VD,. Na sua relacdo com VD4, o Grafico 15 ilustra que a duracdo da campanha
institucional pode prever 85,59% (linear) das observagbes (B = 1428,26; p < 0,01).
Ja com relacdo a VD, o Grafico 16 mostra que a duragcdo da campanha institucional
tem a capacidade de predizer 90,65% (linear) das matriculas (B = 1035,97; p <
0,01). Tais resultados vao de encontro ao paradigma publicitario das IES privadas,
qual seja o padrdo de se divulgar e promover os processos seletivos com mais
énfase que a propria marca. Em sua maioria, as instituicdes privadas investem
pesadamente em dar publicidade as suas datas de inscricbes e provas e muito
menos em aspectos da marca. O fato de os resultados demonstrarem claramente
que campanhas de tipo institucional se relacionam com muito mais intensidade tanto
com inscricdes quanto com matriculas contradiz fortemente o padrdo das
mensagens publicitarias usadas comumente por IES particulares (e.g.: provas
abertas!) e o padrdo de investimento em veiculacdo dessas mensagens, em geral
por etapas. Esses resultados ainda vao de encontro com a pesquisa de Naik,
Mantrala e Sawyer, no momento em que sugerem uma duragdo maior, se nao
continua, como a maneira mais eficaz de se distribuir os investimentos publicitarios.

Ha duas possibilidades diante desses resultados. A primeira é que, de fato,
as campanhas institucionais possuem maior eficacia na captagao de alunos ao
promoverem atributos da imagem de uma IES, influenciando o processo de escolha

do aluno ao longo do ano e através de mensagens mais substanciais do que as que
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promovem alertas e chamadas para o vestibular. Outra possibilidade é que os
resultados apresentados para as campanhas institucionais da IES estudada foram
influenciados pelos resultados dos outros tipos de campanhas e, por haver menos
observacdes de campanhas institucionais, seus resultados tenham sido, dessa

forma, exacerbados.
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4.3 Relagao preditiva entre peso de inser¢gdées em midias e a
quantidade de inscritos e matriculados

Outra analise realizada de maneira agregada sobre os investimentos foi a
relacdo do volume investido em midia impressa (i.e.: jornal, revista, outdoor, busdoor
e cemusa) e midia eletronica (i.e.: televisdo, radio, painéis internos e internet) e a
sua relagdo com as varidveis dependentes. Nessa anadlise (Graficos 17e 18),
constatou-se que o investimento em midias impressas pode estar relacionado a
36,17% (curva S) dos inscritos (B = - 18426,17; p < 0,01) e a 28,07% (curva S) das
matriculas (B = - 38248,52; p < 0,01). Tal resultado confirma a importancia das
midias impressas para as campanhas da |IES estudada, tendo sempre utilizado

fortemente jornais e painéis para veicular suas campanhas publicitarias.
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Grafico 17: Investimento Midias Impressas X Inscritos
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Grafico 18: Investimento Midias Impressas X Matriculas

Para as midias eletrbnicas, apenas com relacdo a VD4 se percebeu
significancia (B = 0,008; p < 0,01), relacionando-se a 24,41% (linear) dos inscritos,

como se demonstra no Grafico19. Nao houve significancia na relagdo entre midias

eletrbnicas e a VD, (p > 0,05). A pouca influéncia das midias eletrdbnicas em VD1 e a

falta de significancia em VD, vao de encontro ao senso comum, onde as campanhas

sao lastreadas pelos anuncios televisivos, enquanto as midias impressas sao

utilizadas para sustentar e complementar o seu efeito. Esses resultados podem levar

a crer que as midias eletronicas estdo sendo mal direcionadas ou até mesmo que o

publico-alvo da IES em questdo € mais suscetivel a exposicdo de mensagens em

midias impressas, pois que o0s pais de alunos, por serem seus responsaveis

financeiros, representam um fator de grande peso no processo decisério de escolha

de uma IES.
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Grafico 19: Investimento Midias Eletronicas X Inscritos
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A analise das insercbes por tipo de midia isolado foi realizada sob a
perspectiva das influéncias nas matriculas. Isso porque se constatou, em analises
prévias, que como variavel independente Unica, a quantidade de insercdes por tipo
de midia nao representa um fator preditivo nas inscricbes. Dessa forma, o Apéndice
C, demonstra as 38 analises realizadas com as insercdes por tipo de midia isolado
como fatores preditivos da variavel dependente matricula.

Como se pode constatar, os resultados mais significativos foram as
insercbes totais em TV Aberta, com uma influéncia de 21,32% (curva S) (B = -
21,376; p < 0,05), as insergbes de TV Aberta para campanhas institucionais se
relacionando com 82,2% (curva S) das observagbes (B = - 37,64; p < 0,01),
insercgdes totais em radio com 33,65% (linear) de influéncia (B = 3,38; p = 0,01),
insercdes totais em jornais influenciando 28,34% (linear) das observagdes (B = 4,56;
p < 0,01) e inser¢cbes de jornais em campanhas institucionais, com a possibilidade
de predizerem 86,7% (curva S) das observacbées (B = - 266,21; p < 0,05). Os
resultados das analises de todas as outras midias ndo apresentaram significancia.
Novamente, os resultados de campanhas institucionais se sobressaem em termos
de predicdo, e surpreendentemente, radio e jornal apresentam resultados mais
relevantes que a TV Aberta. Isso € inusitado para os dados avaliados na medida em
que a IES estudada é afamada por seus anuncios publicitarios televisivos e também
pelo fato de que o perfil de seus estudantes-alvo seja o de alunos graduados no
ensino médio, cujo senso comum informa que possuem uma baixa exposi¢ao a
jornais. Uma explicagao para isso pode vir do fato de que tal perfil de candidato para
uma IES particular apresenta, em geral, um responsavel financeiro (e.g.: pais), este

sim alcangado em maior grau pela midia jornal.

Assim como em Paiva (2005), esses resultados sugerem que,
separadamente, nenhuma midia consegue influenciar fortemente as quantidades de
inscritos e matriculados, demonstrando que a eficacia da campanha no todo € mais
relevante em termos preditivos do que o peso atribuido a cada midia. Nesse ponto,
contata-se que, em comparagao com o volume investido em cada uma dessas trés
midias com resultados significativos (as estatisticas de frequéncia de todas as
midias analisadas sao apresentadas no Apéndice C), ha uma despropor¢ao entre o0s
investimentos em TV Aberta, Radio e Jornal. A primeira recebe quase 500% mais

verbas para veiculagao que as outras duas, mesmo quando os resultados sugerem
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que as outras duas possuem, ambas, capacidades preditoras com relacdo a
matriculas maiores que a midia TV Aberta. Destaca-se que o radio e o jornal, na IES
estudada, foram sempre usados como apoios a campanha em TV Aberta, com os
anuncios nessas midias remetendo e procurando estender os efeitos da mensagem
em video. Dessa forma, € dificil concluir qual a propor¢cdo adequada de investimento
nessas duas midias de suporte, mas os resultados indicam que é salutar diminuir a

diferenga de investimentos entre essas trés midias principais.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com o intuito de agregar as parcas pesquisas na area de educagao privada
brasileira, o presente estudo teve a intencdo de evidenciar a relagdo entre
investimentos em midia, duracdo e inser¢des das campanhas publicitarias com o
numero de pessoas que se inscreveram e, posteriormente, se matricularam em uma
IES privada do DF. As analises estatisticas demonstraram que tais relagdes existem
em maior ou menor grau de predigao.

Um dos achados desse estudo foi a comprovacao da relagao de influéncia
direta entre investimentos publicitarios e inscritos, sugerindo que um investimento
maior em alcance da publicidade impactara em mais inscricbes. Contudo, fica claro
que essa relagao possui um ponto de saturagao, onde o beneficio marginal do valor
investido decresce até se estabilizar. Isso demonstra que cada IES pode, através de
analise, avaliar o ponto 6timo de investimento publicitario dentro do seu contexto
historico e competitivo.

A maior eficacia em captagdo de alunos do tipo de campanha agendada
também foi um achado importante. Tal tipo de campanha, em comparacdo com a
campanha tradicional, apresenta, em todos os testes, maior preditividade e melhores
indicadores de frequéncia. Os resultados sugerem que o formato de selegao
agendada pode ser mais bem explorado pelas IES, com o intuito de se aumentar a
eficacia na captacido de alunos. Mais pesquisa € necessaria para se estabelecer as
razdes pelas quais tal formato vem sendo bem sucedido e, principalmente, se o
padrao de dois tipos de processos seletivos € necessario, ou se apenas 0 processo
seletivo agendado pode ser mantido, com um ganho de eficiéncia na aplicagcao de
recursos. Esse € um ponto de grande importancia para IES, uma vez que o0 processo
seletivo agendado é uma inovagéo recente na educagao superior, e pode indicar
que, no futuro, o processo seletivo podera ocorrer de maneira continua, em conjunto
com o esforgo de comunicagao em marketing.

Através dos resultados do estudo, também se concluiu que campanhas de
maior duracdo possuem maior eficacia na captagao de alunos. Essa conclusao vai
de encontro a pratica das IES privadas em termos de divulgagdo dos processos
seletivos e corrobora a conclusdo de que a campanha agendada, que dura mais, é

mais eficaz na captagédo de alunos que a tradicional. Com o padrao de divulgagao
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em etapas, as instituicdes buscam aumentar suas chances de captag¢ao investindo
apenas nos momentos em que o senso comum dita que o publico-alvo esta
propenso a escolher uma I|IES. No entanto, os resultados dessa pesquisa
demonstram que o ideal, possivelmente, é a ado¢ao de um padrao de investimentos
pulsante, jamais chegando a um nivel zero de investimento publicitario. Tal resultado
reforca a nogdo de que o mercado receberia bem processos seletivos agendados
realizados durante todo o ano, embora, novamente, sera necessario que se
demonstre empiricamente as razdes pelas quais tais processos seletivos
apresentam melhores resultados que as campanhas tradicionais.

Indo mais ainda na contram&o da pratica publicitaria das IES privadas, os
resultados demonstram que o tipo de campanha institucional tem a maior relagao de
influéncia com a quantidade de inscritos e matriculas. Talvez pesquisas com relacao
a eficacia da mensagem pudessem demonstrar as razdes de tais resultados,
investigando a hipotese de que o teor da mensagem institucional € mais eficaz do
que mensagens de cunho comercial na captagao de alunos, ao se tratar de uma
instituicdo de ensino. De maneira analoga aos achados sobre as variaveis
independentes investimento e duracio, as analises do comportamento das variaveis
dependentes sob a perspectiva das campanhas institucionais sugerem a
possibilidade de que as IES, trabalhando seus orcamentos publicitarios de maneira
pulsante, no decorrer do ano, teriam mais eficacia na captacédo de alunos.

Midias impressas sdo mais influentes que midias eletronicas, e radio e
jornal, isoladamente, sdo mais influentes que televisdo aberta. Esses resultados
trazem a baila a importdncia das midias tradicionais e, principalmente, as de
suporte. E sensato sugerir que um estudo a respeito dos atributos percebidos pelo
publico-alvo de uma IES a respeito das midias seja realizado, pois os resultados
encontrados vao contra o senso comum. Seria de se esperar que 0s anuncios em
televisdo aberta, junto com outras midias eletrbnicas, possuissem uma capacidade
preditiva maior junto ao publico-alvo jovem. De qualquer maneira, apoiando o0s
achados anteriores, demonstrou-se que, isoladamente, nenhuma midia é capaz de
prever o comportamento da captagcao de alunos, sendo o tipo de campanha a
variavel preditiva mais relevante. Isso da brechas para investimentos em midia mais
diversificados por parte das IES, desprendendo-se da pré-concepc¢ao de que TV

Aberta deve ser a principal midia em uma campanha.
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Diante de tais achados, é importante destacar que os dados utilizados nesta
pesquisa foram relativos aos registros de planos de midia de apenas uma IES
privada do DF. Assim, sua validade externa e sua capacidade de generalizagao dos
dados véem-se reduzidas, embora os resultados tragam indica¢des de tendéncias
relevantes em relacdo a forma como os processos seletivos sao realizados. Existem
no Brasil associacbes de mantenedores e de mantidas, féoruns e congressos
exclusivos na area de educagao privada, que se colocam como possiveis canais
para a obtencédo de dados mais abrangentes para pesquisas futuras.

Ainda, seria de grande relevancia a investigagao relativa ao processo
decisério de escolha, sob a d6tica do aluno, de uma instituicdo de ensino. O presente
estudo traz a regresséao estatistica como fator de analise da eficacia do investimento
publicitario em processos seletivos, mas a percepcao e expectativa dos alunos com
relagdo a esses mesmos processos € tao relevante quanto. Pois que, sabendo como
eles decidem e quais padrboes de processo seletivo Ihes sdo mais atraentes, a IES

tem toda a condigbes de otimizar seus investimentos publicitarios.

Concluindo, afirma-se que o presente estudo ensejou algumas importantes
hipoteses para novos estudos na area de marketing educacional e demonstrou a
importancia da avaliagdo dos investimentos publicitarios de uma IES privada. As
tendéncias de processo seletivo de instituicbes de ensino constatadas séo
inovadoras no contexto brasileiro e, se bem trabalhadas e melhor investigadas,

podem representar uma fonte de vantagem competitiva para uma IES privada.
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Apéndice A: Tabela Variavel Dependente Inscritos

Sumario do Modelo

Estimativas dos Parametros

VI Equacao R? ’ F ’ Sig. Constante b1
Investimentos Linear 20,66% 7,29 0,011 1593,86 0,006
totais S 29,81% 11,90 0,002 8,15 -46776,485
Investimento Linear 32,32% 430 0,068 783,54 0,004
Tradicional S 34,50% 4,74 0,057 7,96 -103185,503
Investimento Linear 73,62% 21,12 0,001 -423,05 0,013
Agendado S 55,83% 11,38 0,008 8,61 -123287,691
Investimento Linear 39,15% 3,85 0,097 1139,85 0,026
Institucional s 64,75% 11,02 0,016 9,17 -80015,274
Investimento Linear 11,06% 2,98 0,097 1935,67 0,012
Midia Impressa S 36,17% 13,60 0,001 8,18 -18426,166
Investimento Linear 24,41% 9,04 0,005 1625,77 0,008
Midia Eletronica S 10,13% 3,15 0,086 7,95 -11382,580
Duragao Total em Linear 64,55% 51,00 0,000 -143,40 1222,066
Meses S 4460% 22,55 0,000 8,67 -1,754
Duragio em Linear 21,96% 0,20 0,663 1567,60 232,200
Meses Tradicional S 1,24% 0,11 0,744 7,62 0,212
Duragio em Linear 54,25% 10,67 0,010 -2112,89 1755,778
Meses Agendado S 56,16% 11,53 0,008 9,55 -4,500
Duragao em Linear 85,59% 35,63 0,001 -719,96 1428,259
aeses s 76,72% 19,77 0,004 9,25 3,140
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Apéndice B: Tabela Variavel Dependente Matriculas

Sumario do Modelo

Estimativas dos Parametros

Vi Equacao R? ’ F ’ Sig. Constante b1
_ _ Linear 7,09% 2,06 0,163 101143 0,002
Investimentos totais
S 16,81% 5,45 0,028 7,24 -77112,518
, o Linear 5,76% 0,55 0,477 343,02 0,001
Investimento Tradicional
S 0,00% 0,00 0,975 5,83 -6537,586
_ Linear 59,54% 10,30 0,015 693,17 0,004
Investimento Agendado
S 48,44% 6,57 0,037 7,97 -82470,446
Investimento Linear 25,84% 244 0,162 539,36 0,016
Institucional S 61,52% 11,20 0,012 9,31 -154773,650
Investimento Midia Linear 16,17% 4,43 0,046 639,41 0,010
Impressa S 28,07% 8,98 0,006 7,34 -38248,516
Investimento Midia Linear 5,93% 1,70 0,202 1095,68 0,002
Eletronica S 4,09% 1,15 0,292 6,83 -16128,069
Duracéao Total em Linear 76,17% 86,29 0,000 -575,75 847,731
Meses S 71,06% 66,29 0,000 9,20 -4,863
Duragéo em Meses Linear 12,27% 1,26 0,290 75,23 401,967
Tradicional S 37,65% 544 0,045 8,73 -4,029
Duracdo em Meses Linear 44,18% 5,54 0,050 112,20 617,911
Agendado S 42,85% 5,25 0,055 8,53 -2,819
Duracdo em Meses Linear 90,65% 67,88 0,000 -906,80 1035,966
Institucional S 90,55% 67,07 0,000 9,68 -5,958
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Apéndice C: Tabela Variavel Dependente Matriculas

Sumario do Modelo

Estimativas dos

Parametros
Vi Equacao R? F Sig. Constante b1
|nsergﬁes Totais TV Linear 0,50% 0,12 0,725 1232,14 1,486
Aberta S 21,32% 6,77 0,015 7,08 -21,376
|nserg6es TV Aberta Linear 0,00% 0,00 0,97 681,53 0,145
Tradicional S 1,07% 0,10 0,761 5,43 30,514
|nserg6es TV Aberta Linear 37,18% 4,14 0,081 1085,80 15,420
Agendado S 42,39% 515 0,057 7,86 -9,349
Insercdes TV Aberta | Linear 79,10% 18,92 0,007 -161,22 54,397
Institucional S 82,20% 23,09 0,005 8,46 37,636
Insercoes Totais TV Linear 3,78% 0,55 0,47 1095,96 1,645
G
Paga S 0,13% 0,02 0,894 6,72 -8,195
|nsergﬁes Totais Linear 33,65% 8,11 0,011 81,12 3,381
Radio S 1,07% 0,17 0,683 6,56 -35,077
|nserg(jes Radio Linear 38,32% 4,97 0,056 34,76 1,876
Tradicional S 1,61% 0,13 0,727 5,48 33,570
Inser¢cdes Radio Linear 23,86% 1,25 0,325 1395,34 2,103
Agendado S 44.64% 3,22 0,147 8,34 -248,121
Insercées Radio Linear 99,99% 234293 14,011
Institucional S 99,99% - - 11,08 1134 203
|nsergﬁes Totais Linear 28,34% 8,70 0,007 564,21 4,559
Jornal S 0,14% 0,03 0,863 6,33 1,352
Inserces Jornal Linear 6,73% 0,57 0,469 406,07 1,549
Tradicional S 8,37% 0,73 0,417 5,29 24,507
Inserces Jornal Linear 31,62% 3,24 0,115 1541,46 2,483
Agendado S 41,03% 4,87 0,63 7,76 -2,949
Inserces Jornal Linear 81,09% 12,86 0,037 -1040,71 25,736
Institucional S 86,70% 19,56 0,021 9,60 -266,208
Insercdes Totais Linear 11,71% 0,79 0,408 1403,72 254,944
Revista S 12,90% 0,89 0,382 8,28 -1,512
Insercdes Totais Linear 0,28% 0,04 0,841 1675,64 -24,833
Cemusa S 15,55% 276 0,117 7,84 -1,933
Insercdes Totais Linear 2,50% 0,10 0,764 1195,93 5,157
Busdoor S 12,71% 0,58 0,489 7,75 47,128
Insergdes Totais Linear 0,33% 0,03 0,867 1279,19 2,212




Outdoor S 15,93% 1,70 0,224 6,87 -5,198
Insercdes Totais Linear 0,39% 0,02 0,894 766,94 4,798
Painel Interno S 6,88% 0,37 0,57 5,55 3,055
Insercdes Totais Linear 0,40% 0,02 0,894 766,94 4,798
Internet S 6,87% 0,37 0,57 5,55 3,055
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Apéndice D: Freqgiiéncias de investimentos em midias em R$

lm'\gigi:;as Midias Eletrénicas TV Aberta TV Paga
o< Média 82.586,23 192.390,89 136.391,36 21.160,56
g é F[,’aej;’;g 43.122,11 70.668,56 55.257,67 10.795,80
ET Min. 25.955,95 74.838,28 22.690,40 6.506,40
or Max. 145.277,65 309.012,79 228.916,61 38.861,90
oo Média 109.636,39 227.620,30 170.527,82 27.291,84
E8§ F?:j;’;g 48.511,24 133.906,23 98.861,30 15.231,12
EQ Min. 28.535,20 19.357,00 19.357,00 5.136,00
o= Max. 172.804,48 510.447,82 390.142,45 50.634,96
o Média 31.635,50 68.106,31 80.113,68 7.919,88
gg g F[,’aej;’;g 25.253,32 78.611,60 85.926,79 -
§ % Min. 9.007,32 11.682,80 13.779,39 7.919,88
= Max. 69.587,87 254.088,28 254.088,28 7.919,88
Continua
Cemusa Busdoor Outdoor Ii?ei?féss Internet
oF Média 34.500,00 18.386,67  9.922,00 11.473,92 16.746,60
52 Desvio Padrdo | 13.721,72  7.260,23  2.589,32  2.778,95 10.112,64
E3 Min. 28.000,00  10.080,00  6.240,00  8.98560  5.600,00
Or Max. 68.000,00  23.520,00 12.600,00 15.360,00 39.599,50
° o Média 36.702,50  20.140,00 20.509,13 13.288,00 15.835,01
‘gg Desvio Padrdo | 13.648,17  26.954,91  16.452,73 14.266,59 14.471,01
£ g Min. 28.000,00  1.080,00  8.448,00  3.200,00  1.280,00
O < Max. 68.000,00  39.200,00 52.140,80 23.376,00 40.000,00
- Média 22.000,00 - 6.720,00 - 11.682,80
f% § Desvio Padrao - - - - -
%% Min. 22.000,00 - 6.720,00 - 11.682,80
= Max. 22.000,00 - 6.720,00 - 11.682,80
Continua
Freqiiéncias de Investimentos em Midias em R$
Cinema Radio Jornal Revista
gg % 5 Média 12.443,11 17.178,53  40.733,17  2.400,00
8 - |: ° Desvio 5.009,45 8.668. 87 27.740,46 -




Padrao
Min. 3.872,00 4.080,96 6.667,69 2.400,00
Max. 18.398,40  32.653,20  104.277,55  2.400,00
Média 14.731,80  29.303,62  64.060,39  3.561,04
© o
© :
c B Desvio 9.752,91 12.459,76  38.080,22  1.889,22
8% Padréo
£ §) Min. 4.305,00 13.799,88  11.171,16  1.200,00
o
Max. 23.630,40  47.084,96  122.191,54  6.200,00
_ Média - 16.279,16  27.751,40  11.168,00
© ©
<€ g Desvio
cC O -
58 Podrao 9.776,12  21.828,95  8.903,89
£E= Min. - 9.366,40 9.007,32  4.872,00
O c
B Max. - 2319192  56.849,35  17.464,00
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