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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral pesquisal quafetividade do plano de
comunicacao integrada de marketing para captacaudes nos vestibulares de verdo dos
anos de 2015 e 2016 da UNISINOS. A partir destetiviy, foram realizadas entrevistas e a
analise de documentos e relatorios com indicadpera que fosse possivel estudar os
objetivos especificos deste trabalho, de compreeocdmo sdo compostos os planos de
comunicacao integrada, analisar os valores investain planos de comunicacéo integrada
com osresultados de captacdo nos vestibulares de ver@N#aINOS e propor melhorias
para os préximos planos de comunicacao integradaaitketing. Levando em consideracao
0S autores pesquisados e analisando o objetivb @yesaobjetivos especificos desse estudo o
procedimento metodoldgico considerado mais adequzta o desenvolvimento dessa
pesquisa foi 0 estudo de caso. A partir da and@seplano de midia e das entrevistas
realizadas foi possivel concretizar o objetivo denpreender os planos de comunicacgéo e
identificar que se faz necessaria uma integracéisd® sistémica entre as equipes sobre o
conjunto de acdes que compdem o mix de comunicatégrada. A analise dos valores
investidos em planos de comunicacédo integrada lpl&si o entendimento e o diagndstico
de como é feita a avaliacdo da efetividade de umjunto de a¢bes de comunicacédo integrada
e foi verificada a necessidade de formas maismsis#®s de avaliagdo e que possibilitem um
acompanhamento do processo em tempo real. Porfdingpresentada uma proposta de

melhorias para a analise dos proximos planos deiciacao integrada de marketing.

Palavras-chave: Plano de comunicagcdo integrada. Marketing. Comgéma Agcbes de

marketing.
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1 INTRODUCAO

O segmento de educagao superior privada vem ces@ada vez mais. De acordo
com Sampaio (2011), 75% das matriculas no ensiperisu sdo realizadas em instituicoes
privadas. A autora afirma que o setor privado @eswais rapidamente do que o publico,
buscando suprir a necessidade das pessoas naagaalide projetos pessoais e ascensao
social.

Sampaio (2011) também afirma que 0 ensino supeodiTiecou a viver um momento
de transformacédo no final do século XX, quando regtituicdes privadas tinham como
principal objetivo tornar-se universidades, e agsintotal liberdade para a criagao e extincao
de cursos e remanejo das vagas oferecidas.

Diante desse cenario da educacdo superior privadaresente estudo tem como
unidade de analise a Universidade do Vale do Ri® 8mos (UNISINOS). Conforme
UNISINOS (2016), a Universidade teve seu funcionamautorizado em 1969, sendo assim,
conta com mais de 47 anos de historia. O vestilddarerdo de 2010 marcou a entrada dos
cursos de graduacédo a distancia e a inauguracisadda de Design como sede do campus
Porto Alegre.Hoje, a UNISINOS possui oferta de graduacdo de cursosepc&is nas
cidades de Sao Leopoldo e Porto Alegre. Os poldsddeacédo a Distancia (EAD) do estado
do Rio Grande do Sul estdo localizados nas cidddd3orto Alegre, Sao Leopoldo, Bento
Gongalves, Canoas, Santa Maria e Caxias do S@mJ8anta Catarina o Polo UNISINOS
esta localizado na cidade de Florianopolis. E, i@, na cidade de Curitiba.

As universidades privadas estdo cada vez maiores eontexto do vestibular é
possivel perceber isso através de uma compara¢é® lestdes, confirmando que varios
candidatos que realizam o vestibular na UNISINO®btam fazem em diversas outras
instituicbes proximas. Diante desse cenario, Sampf2011) explica queo desafio das
instituicdes privadas se resume em, além de sebysear novos alunos, manter os alunos
atuais.

A partir desse contexto, que envolve 0 segmentedieacdo superior do pais, o
aumento da concorréncia entre as instituicdes sie@superior privadas e o cenario atual do
ingresso atraveés de vestibular, este trabalho temocobjetivo analisar a efetividade das
acOes realizadas nos planos de comunicacgao insedaxlvestibulares de verao dos anos de
2015 e 2016 da UNISINOS.

O propoésito de marketing € conhecer e atender ésssielades sociais, buscando

sempre oportunidades e enfrentando o desafio @éesempresas “[...] mais efetivas que a
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concorréncia, tanto na criacdo de seus produtost@uaa entrega € na comunicagao”.
(SHIRAISHI, 2012, p. 13). O relacionamento entrekating e comunicacao esta se tornando
cada vez mais proximo devido a era digital, e @sadesse movimento online é possivel
acompanhar o cliente e a concorréncia, realizarquie®ss e mensurar resultados.
(SHIRAISHI, 2012).

As inscri¢cdes para o vestibular da UNISINOS satizadas pelo site, e através desse
primeiro contato ja € possivel iniciar um estudbrec candidato, pois ele responde a um
questionario no momento da inscricdo. Através dgasstionario, ele conta se participou de
alguma atividade envolvendo a UNISINOS, em quatsasunstituicdes estara realizando as
provas do vestibular, qual a fonte de informacOessnnfluenciaram na escolha pela
UNISINOS, e o principal motivo para a escolha dsou

Atualmente, as acdes de comunicacdo integrada ekitbwlares sdo avaliadas pelo
setor de marketing, e fica restrita ao aumento @meno de acessos e cliques no site do
vestibular, e ndo necessariamente a variacdo n@molde inscritos. Entende-se que uma
analise mais consistente gtano de comunicacao integrada seria a relacdagis com o
crescimento no numero de candidatos e ndo apeteaagdes com o site do vestibular. Da
mesma forma, entende-se que medir a efetividademdeacdo de comunicacao integrada é
um desafio, visto que o publico é atingido de eifees formas, por diferentes canais, até o
momento em que decide fazer o vestibular na UNISSN@ante disso, ha um entendimento
da area de marketing de quais a¢bes geram maismeotdacdo e interacdo no site, e essa
analise é realizada. No entanto, ndo ha certegaale acdes realmente sdo mais efetivas, ou
seja, quais agdes que realmente influenciam na&@k®do vestibulando.

Diante do expostop estudo busca respostas para o seguinte problenpasdjuisa:
Qual a efetividade das acdes realizadas nos pldmosidia dos vestibulares de verdo dos
anos de 2015 e 2016 com relacdo a0 aumento dostaesnos processos seletivos da
UNISINOS?

Durante a realizacdo dessa pesquisa, é importaedsaltar a atual situacéo
macroecondmica do pais, diante de uma crise mliic econbmica, com a moeda
desvalorizada e inflagéo alta. Isso pode ter caugath diminuicdo no numero de inscritos do

vestibular de veréo 2016, independentemente d&s agbplano de comunicacao integrada.



11

1.1 Objetivos

A seguir, sdo apresentados o objetivo geral e iwds especificos que se pretende

atingir com o desenvolvimento do presente estudo.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a efetividade do plano de comunicacaaynaia de marketing para captacao
de alunos nos vestibulares de verédo dos anos &ee2P016 da UNISINOS.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste estudo séo:

a) compreender como sao compostos os planos de cagénidntegrada para a
captacao dos vestibulares de verdo na UNISINOS;

b) analisar os valores investidos em planos de corag@c integrada com o0s
resultados de captacgéo nos vestibulares de ver@dltBINOS;

c) propor melhorias para os préximos planos de coragam integrada de marketing.

1.2 Justificativa

Atualmente, a avaliacdo do plano de comunicac&yiata do vestibular é realizada
pelo aumento do nimero de cliques no site do vdatibou seja, durante todo o periodo de
inscricdes € analisado como se comportou o trafegsite do vestibular, e verificado se
quando aconteceu um numero maior de acessos is&otpose dado por alguma acdo de
marketing programada no plano de comunicacao iadagr

Este trabalho torna-se relevante uma vez que alizae uma analise das acfes do
plano de comunicagdo integrada com o crescimentaldeero de inscritos no vestibular.
Assim, serd possivel verificar se as agfes de tigkeealmente estdo trazendo o retorno
esperado pela Universidade nesse momento: a ef@biva inscricdo no vestibular.

A Unidade Académica de Graduacdo (UAGRAD), juntamerom a equipe do
vestibular e de marketing, reconhece a necessitladealizacdo dessa pesquisa. Este trabalho
sera relevante para o aprendizado e analise daaae@t@ara que as decisdes gerenciais e
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estratégicas dos proximos planos de comunicac@&gradados vestibulares possam ser

realizadas de forma mais segura.

1.3 Estrutura da Monografia

Este trabalho esta estruturado por capitulos, case mos objetivos que foram
definidos para a pesquisélém desta introducédo, o trabalho possui mais quedpitulos, e
as consideracde® segundo capitulo € composto pelo referencialiceodividido em
marketing estratégico, comunicacéo integrada deéetiag e retorno sobre o investimento
(ROI). Ja o terceiro capitulo abrange o0s procedimentos metgdmé, trazendo o
delineamento do estudo, a unidade de andlise,no pla coleta de dados, o plano de analise
dos dados e as limitacdes do método. O quartoubagditaiz a apresentacdo e andlise dos
resultados. O quinto capitulo apresenta a discuss&qrincipais contribuicdes deste trabalho
para a UNISINOS e UAGRAD e quais as sugestdesqmpaioximos planos de comunicacao
integrada.

Por fim, sdo apresentadas algumas consideragdesatravés dos levantamentos e
analises realizadas tem como objetivo evidenciaue foi concluido com a realizacdo deste

trabalho e sugerir temas para pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico se baseia em livros e arfigisavés de um levantamento e
analise do que ja foi publicado sobre o tema eoblpma de pesquisa escolhidos, para estudar
a efetividade do plano de comunicacéo integradmaléeting para captacao de alunos nos
vestibulares de verdo dos anos de 2015 e 2016 d&INQS. Para dar sustentacdo ao
desenvolvimento da pesquisa, o referencial foiddi nos principais assuntos: marketing

estratégico, comunicacéao integrada de marketinQle R

2.1 Marketing Estratégico

O marketing tem o objetivo de buscar melhores adiedi de vida as pessoas e as
empresas vao se adaptando a isso através dos sdesejecessidades dos consumidores,
identificados pelo mercado. O marketing pode sesicerado o fator que determina se uma
empresa vai evoluir ou até mesmo permanecer noagchere € preciso que 0s setores da
empresa, recursos humanos, finangas, producdodasjeestejam interagindo entre si para
gue seja possivel identificar e atender as vontadescessidades do cliente. A partir dessa
integracdo, todos os funcionarios e envolvidos anorganizacdo, como fornecedores,
passam a ser responsaveis pela marca da empressveen dsempre ter um bom
relacionamento com o publico-alvo e conquista-tosvaés da qualidade. (COBRA, 2011).

O marketing atual deve mostrar valor aos seus coidsues, que estdo em busca de
qualidade nos servigos e produtos, e além dissm fr@ixo. J& as empresas, encontram cada
vez mais concorrentes no mercado e devem enfrastavaliacbes nas redes sociais, que
podem gerar um marketing positivo ou destruir agema da marca. (SHIRAISHI, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2006) o sucesso das empresta cada vez mais
relacionado com um bom marketing, que precisals@e@do e executado de forma correta.
Os autores acreditam que o marketing desempenhgapeal fundamental dentro das
empresas, uma vez que 0 sucesso financeiro depdlde “[...] financas, operacdes,
contabilidade e outras fun¢des de negdcios ndo weétido se ndo houver uma demanda
para produtos e servicos suficiente para que aesambtenha lucro”. (KOTLER; KELLER,
20086, p. 2).
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2.1.1 Desenvolvimento de Planos e Estratégias aketiag

Uma estratégia de marketing deve ser estruturadssid@yando disciplina e
flexibilidade. As empresas devem manter o focostaigia, mas sempre buscando maneiras
de melhora-la. O lucro de qualquer empresa deveeseiltado da obtencdo de valor ao
cliente. O processo de entrega de um valor supadapresentado por outras empresas € o
diferencial diante da concorréncia e diversas opcdesponiveis no mercado atual.
(KOTLER; KELLER, 2006).

As melhores oportunidades s&do descobertas pelaesammtravés do plano de
marketing, que identifica como ingressar, buscaessp e manter o seu posicionamento no
novo mercado com sucesso. O plano de marketing skva base para a estruturacéo de
metas, principios, procedimentos e meétodos paralaoejamento futuro da empresa.
(COBRA, 2011).

Para Shiraishi (2012) o planejamento estratégicoum@ empresa nao € apenas
coordenar os negdcios, além disso é preciso toadda vez mais lucrativos. O autor ainda
explica que deve ser feita uma avaliacdo, espanific pontos positivos e negativos, de cada
produto ou servico. E, por fim, Shiraishi (2012)gete que devem ser estabelecidas
estratégias, de longo prazo, por produto ou seprigstado.

Uma administracdo de marketing de sucesso devadariecriar, entregar e sustentar
o valor para o cliente. Para controlar e execusaatavidades de forma adequada deve ser
realizado um planejamento estratégico em areaseshgerenciamento de uma carteira de
investimentos, realizar um acompanhamento dos pdattes de cada negdcio em relacéo ao
crescimento e posicdo da empresa no mercado, refiva estratégia de criagdo de planos de
acao para cada negécio, buscando concretizarwigete longo prazo. (KOTLER; KELLER,
2006).

De acordo com Kotler e Keller (2006) o plano de keing € 0 que coordena e
direciona o empenho do marketing dentro da empeegmde ser dividido entre plano de
marketing estratégico e plano de marketing tatRRaxa os autores o plano de marketing
estratégico avalia as melhores possibilidades deade e, através dessa analise, define
mercados-alvo e a proposta de valor. Ja o planandeketing tatico analisa produto,
promocao, comercializagdo, formacéo do preco, \emdaervicos, e assim, determina as
taticas de marketing.
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2.1.2 Segmentacéo de Mercado

Samara e Morsch (2005) afirmam que cada mercadmpoaracteristicas diferentes e
pode ser segmentado de acordo com sua naturezafijemg@por regido), demografica (como
idade e sexo) ou psicogréafica (investimentos fieans para conservadores ou ousados),
considerando a natureza do servico ou produtoanfertOs autores classificam o Brasil como
mercado agricola, industrial e de servigos, send® dpntro do mercado de servi¢os, por
exemplo, pode haver uma nova segmentacdo em banudieleiro e de saude.

Ja para Cobra (2005) para realizar a segmentacae®ado devem ser estudados 0s
seguintes itens: localizagdo geografica, caratimass demogréficas, socioeconémicas,
psicolégicas, qualidade do produto, comportamentoahsumidor, quais os beneficios que o
comprador busca, atributos do ramo de marketingr&eting mix.

Segundo Urdan, F. e Urdan, A. (2009) para que apremas concretizem e
mantenham o0s seus objetivos a longo prazo é preegmentar e selecionar o seu mercado
alvo, e assim definir o seu posicionamento.

Reconhecer consumidores com comportamentos de acgugr possuem 0S Mesmos
gostos e preferéncias é o principal desafio da eetagdo de mercado. Os segmentos que
representam maior potencialidade devem ser idesuifis e ter estratégias especificas
desenvolvidas a eles, buscando trabalhar melhgoatencial futuro. (COBRA, 2005).

A Universidade esta sempre em busca da compreeéiasdeu publico, para que seja
possivel atende-lo melhor e captar mais alunos &arcandidatos do vestibular, iniciou-se o
estudo de compreenséo através de um question&ideye ser respondido no momento da
inscricdo. Através dessas repostas consegue-sessabecandidato estudou em uma escola
publica ou privada, em que cidade e turno estudagaial a sua faixa de renda familiar. Ele
também conta se participou de alguma atividade leendo a UNISINOS, em quais outras
instituicbes estara realizando as provas do vdatibgual a fonte de informacdes mais

influenciaram na escolha pela UNISINOS, e o priakipotivo para a escolha do curso.

2.1.3 Comportamento do Consumidor

Atender as necessidades e vontades do consumrdeésitde produtos e servigcos é
um dos objetivos do marketing. Para isso, é premsiecer quais sdo essas necessidades e

vontades para que a producao de produtos e presiaciervicos seja adequada, buscando
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entender cada vez mais o0 publico-alvo e seus sEbikocompra. (SAMARA; MORSCH,
2005).

Cada pessoa tem o0 seu grupo de influéncia, lidegaidalmente pela familia. Os
amigos também conseguem influenciar o consumoésrda escolha de marcas, automoveis,
bebidas e remédios. A ocupacéo profissional, edéleida (estudante, casado, aposentado),
personalidade, necessidades (fisioldgicas, de aegayrde estima e ego). (COBRA, 2005).

Segundo Samara e Morsch (2005), para estudar oortanento do consumidor e
entender quais os fatores que influenciam uma @ecle compra, tarefa nada facil, € preciso
compreender diversas areas de conhecimento: pgi@pkociologia, antropologia, religido e
outras.

Para Cobra (2005) o consumo pode ser bastante adotigor fatores como idade,
renda, nivel de educacao, padrao de mobilidadeeesse do consumidor.

“As estratégias de marketing de uma empresa ebtigatoriamente condicionadas ao
profundo conhecimento do comportamento do consumigor seus profissionais”.
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 7).

Cobra (2005) entende que influéncias ambientaigmpaddtervir no comportamento do
consumidor: como o lugar, pessoas, 0 clima queuat&io varia o consumo de bebidas e
roupas de acordo com a temperatura, costumes,dagd@movas tecnologias podem bloquear
a compra, inflacdo, aumento ou diminuicdo de cpéplitde levar a comprar mais ou menos,
influencias politicas podem encorajar ou ndo o wars de certos produtos, proibicdo de
venda de algum bem pode estimular ou diminuir selepde venda.

Para atingir o seu proposito junto ao seu clienwo emercado os profissionais de
marketing precisam entender os habitos e acdesedoc@mprador, crescentemente mais
exigente e consciente do consumo. (SAMARA; MORSEZHM5).

Através de estudos realizados pela Universidade-sa que o vestibular UNISINOS
possui dois tipos de publico com comportamentasreliftes: inscritos para cursos presenciais
costumam ser mais jovens e indecisos com relagdoaha do curso e universidade, também
sao influenciados pelos amigos e familiares; jénesritos para cursos EAD geralmente néao

sao tao jovens e tem mais confianca e independéaaacolha do curso e universidade.
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2.2 Comunicacao Integrada de Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006) a comunicacao irgdgré a forma, direta ou indireta,
com que as empresas tentam lembrar os consumidoreseu produto e marca, € uma
oportunidade de criar uma ligacdo com seu cliemt@nstruir um relacionamento.

De acordo com Shiraishi (2012) a comunicacdo é oraaeira de estabelecer um
didlogo entre o cliente e a empresa, além de passaensagem ao publico desejado a
comunicacao espera a interacdo dele como retoengpéesa. Para o autor, 0 primeiro passo €
a identificacdo do publico-alvo, para que seja ipessdesenvolver uma comunicagao
adequada.

“A comunicacao integrada de marketing € uma exmadse&lemento de promocédo do
mix de marketing. Ela é essencialmente o recontetionda importancia de comunicar a
mesma mensagem para 0s mercado-alvo”. (OGDEN, p0@2,

A comunicagdo da organizagdo deve estar de acando @s objetivos da sua
estratégia de marketing. Através da comunicacaanpresa deve informar, persuadir e
lembrar os consumidores da sua marca, produtosneca®e oferecidos. A partir da
informacé&o, o mercado deve saber sobre a criacdmw®s produtos, alteracdes de preco e
novas utilidades para o produto. A persuasao dewvestrwir o interesse pela marca e
incentivar clientes de outras marcas a trocarevalaiza os beneficios do produto ou servico
para que o consumidor concretize a compra. E, ipgrd lembranca deve manter a marca
sempre na mente do publico-alvo, reforcando o quagtiele produto ou servico € necessario
e onde pode ser comprado naquele momento. (COBRA,)2

Samara e Morsch (2005) reforcam a importancia dauoicacdo apds a criacado de
novos produtos. As autoras afirmam que apesar déarde massa influenciar o publico
diretamente e conseguir transmitir a informacaoresadb novo produto ou servigco, 0s
profissionais de marketing tém concluido que a ecooagao traz um resultado mais eficaz,
através de ferramentas como relag6es publicas@aganda boca-a-boca.

Para que a empresa consiga alcancar uma comunicdegoada de marketing de
sucesso € necessario que as areas de sua compasiegdes publicas e publicidade,
marketing direto, propaganda, venda pessoal, magketa internet e promocao de vendas,

estejam comunicando a mesma mensagem ao publamstieo. (OGDEN, 2002).
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2.2.1 Desenvolvimento de uma Comunicacgao Eficaz

A comunicacdo € muito mais do que as acles reabzgela empresa, como
propaganda, eventos, folders. O formato do progurago, cor; o vendedor; o ambiente; tudo
iSso entrega uma mensagem ao cliente. Qualqueagai® do publico com a marca deixa uma
Imagem positiva ou negativa da empresa. (KOTLER;IKER, 2006).

Para Urdan, F. e Urdan, A (2009), através da coragéb o cliente pode passar a
conhecer a empresa, conhecer o produto e esclaté@eegtas sobre ele, a marca pode se
destacar e ser escolhida pelo consumidor, a veoda ger concretizada por meio de
informagdes sobre a disponibilidade do produto ren&s de pagamento. Shiraishi (2012)
concorda com o0s autores e acrescenta que figumdgoes podem fazer a marca ser mais
lembrada e reforcar o incentivo a compra.

Para o desenvolvimento de uma comunicacdo eficaderKe Keller (2006)

determinam que existem cinco etapas basicas:

a) publico-alvo: deve estar bem identificado, com comslores atuais, possiveis
novos clientes, e o que influencia esse publicorapear. Essas informacgdes sao
importantes para o posicionamento da comunicagimeso que, quando, como,
onde e para quem falar;

b) objetivos: definir quais os objetivos e buscar tealos;

c) comunicacdo: elaboracdo da comunicacdo desenvalvead estratégia de
mensagem, como levar a mensagem ao cliente de fiifemranciada e quem sera o
portador dessa mensagem;

d) canais de comunicagdo: escolha de canais eficiqpaes a transmissdo da
mensagem, levando em consideracdo que as pesti@asada vez mais ocupadas
e recebendo muita informacdo ao mesmo tempo;

e) orcamento: decisdo do percentual do orcamento epdeirsvestido em promocao:
pode ser um percentual sobre as vendas, recurspsndiieis ou parecido com a

concorréncia, por exemplo.

Para Shiraishi (2012) o conteudo da mensagem rapaesa deseja passar ao seu
publico € uma das partes mais importantes da caacgn. O autor afirma que podem ser
desenvolvidos conteudos racionais, que mostramarkmte ao consumidor que tera

beneficios comprando o produto ou servico; contelmon apelos emocionais, despertando
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sentimentos que aflorem o interesse do consumaamgnteddos morais, que geralmente

atinge o publico engajado em causas sociais.

2.2.2 Decisfes sobre 0 Mix de Comunicacao

De acordo com Kotler e Keller (2006) o mix de coinagao de marketing é formado

por seis principais formas de comunicagao:

a) propaganda: apresentacdo e divulgacdo paga dotproduservico através de
fornecedor reconhecido;

b) promocéo de vendas: incentiva o cliente a provaroooprar o produto ou Servigo;

C) eventos e experiéncias: atividades para criarazic@iamento com o consumidor;

d) relagdes publicas e assessoria de imprensa: dpgadgacuidado com a marca;

e) marketing direto: diferentes formas de comunicagéieta com o publico-alvo,
como e-mail, telefone, correio;

f) vendas pessoais: interagir pessoalmente com ovpbssi j& cliente apresentando

o produto e tentando sanar davidas e efetivar dazen

Shiraishi (2012) explica para tomar boas decis@seso mix de comunicacao as
empresas devem avaliar em que tipo de mercado iestadas, a motivacéo de seus clientes
para realizarem uma compra, e as fases do prodgt@eto estiver para venda.

Cada uma das formas de comunicacdo que compde odenigomunicacdo de
marketing descreve diversos fatores da funcdo dauciacdo de marketing. O conceito
fundamental de marketing, as necessidades e dekejadientes, € a base para a construcao
de um plano de comunicagédo integrada de marketimgpetente e que possa vencer a
concorréncia. Para decidir quais formas de comga@aerdo escolhidas para compor o
plano de comunicacdo integrada de marketing deweaear uma analise histérica e de
avaliacdo do produto ou servigo, dos atuais e peisstlientes, das vendas desse produto ou
servigo, seu retorno financeiro e sua presencasteatio. (OGDEN, 2002).

2.2.3 Gerenciamento do Processo de Comunicacayrdie de Marketing

Para atingir maior percentual de sucesso promdasnarganizacdes devem realizar uma

andlise integrada das ac¢Ges de comunicacdo detimgrkgRDAN, F.; URDAN, A., 2009).
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Os custos e resultados do processo de comunicag@amdser gerenciados pelas
empresas, assim como 0 acompanhamento das estsatp@g estdo sendo realizadas e das
que estdo sendo concluidas. O ROI deve ser amalisddv/idualmente para cada produto,
para que seja possivel desenvolver uma vantagerpetitive planejando e executando acoes
que tragam maior retorno em relagao aos concoref@&ISSONI; NEVES, 2011).

Em conformidade com Ogden (2002), devem ser criddanas de avaliacédo
competentes para a avaliacdo do plano de comupidatggrada de marketing, analisando
metas, estratégias e custos, e assim chegandcclus@m sobre o retorno de cada forma de
comunicacao. O autor ainda avalia que deve haveragnferéncia se a as acdes que foram
previstas foram executadas da maneira planejada.

Conforme Urdan, F. e Urdan, A (2009), o gerencidamel®d acompanhamento das
acOes de comunicacdo de marketing passa pelald#d= de “[...] demonstrar que um
esforco especifico gerou resultados especificosngpativeis com os objetivos.” (URDAN,
F.; URDAN, A., 2009, p. 267).

O gerenciamento da comunicacdo de marketing dewaianvse 0 pubico esta
recebendo a mensagem da forma com que a empregaudesvia-la, e isso deve resultar na
efetivacdo da compra ou do servico oferecido. (FHNRO; GULLO, 2005).

Urdan, F. e Urdan, A (2009) acreditam que o priaicgesafio do gerenciamento da
comunicacao de marketing é verificar se esta ocdae exceléncia na execugdo das tarefas,
transmissao das mensagens e midia aos clientes.

Kotler e Keller (2006) afirmam que € funcao do @msibnal de marketing analisar que
tipos de agOes trazem mais retorno em cada mowvag@émido processo de compra. Assim, 0S
autores ressalvam, a empresa passara a entendeor ntelprocesso e sera possivel
desenvolver programas de comunicacdo mais efisiensdequados, resultando também em

uma melhor alocacéao dos recursos disponiveis.

2.2.5 A Midia e sua Eficacia

Através da midia as empresas conseguem entregsguapublico a mensagem que
desejam entregar no momento, local e na intensidadseu interesse. A midia relaciona os
objetivos de marketing e comunicacédo desejados ghielote e os atende através de estudos
do comportamento do consumidor e analise do mercsldipos de midia utilizados como
meios de comunicacdo sao cada vez maiores, algenspis sdo: televisdo, radio, cinema,
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anuncios em revistas e jornais, outdoors, e-n&éfdnia e propagadas em geral na internet.
(PINHEIRO; GULLO; 2005)

Gabriel (2010) incentiva o uso do e-mail marketiepge apesar de ndo ser uma midia
inovadora pode ser uma excelente op¢cao quandotelmtmfor extenso ou remeta ao acesso a
uma pagina especifica através do link informadeemto. A autora ainda acrescenta eu essa
forma de comunicacdo tem baixo custo, possibilgireentar e personalizar os envios, 0S
resultados podem ser mensurados com facilidadei @stabelecendo um relacionamento
entre a empresa e o cliente ao longo do tempo.

Para Kotler e Keller (2006) a empresa precisa @naoa tipo de midia com o menor
custo que consiga atingir o nimero maximo de vezsesu publico-alvo. Guissoni e Neves
(2011) acreditam que a internet se destaca comia mddplano de comunicacao integrada de
marketing, pois através dela a empresa se expdagtamente com o cliente e, também,
obtém retorno direto. Além disso, Guissoni e Ne(@3%l1l) ressaltam a importancia das
compras e vendas que podem ser realizadas conidddel através desse meio de
comunicacao.

Conforme Gabriel (2010) através da internet o pobdilvo deixou de aguardar ser
impactado e passou a ser gerador de midia, atlagasidias sociais. A autora ressalta que as
comunicacoes através dessas midias devem ser e@usd nas estratégias de marketing das
empresas, por estarem crescendo cada vez maidrenstormando em uma significativa
forma de midia.

A eficacia da midia pode ser avaliada através de ypmsquisa do efeito da
comunicacao, que pode ser realizada antes e dép@isuncio ser realizado e vai retornar se
a comunicacdo que a empresa deseja passar ace distdt sendo executada da maneira
desejada. (KOTLER; KELLER, 2006). A pesquisa, derdoc com Kotler e Keller (2006),

deve retornar os seguintes questionamentos:

a) Qual a principal mensagem que o cliente recebanédrda propaganda?

b) Através desse anuncio, o que o cliente entende dpwe ser realizado e
compreendido?

c) O quanto essa midia influenciou o seu consumiqurde leva-lo a efetuar alguma
deciséao?

d) Qual a avaliacdo positiva e negativa do seu cliemteelacdo ao anuncio?

e) Qual o sentimento do seu consumidor em relacdogaganda?
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f) Na opinido do seu cliente, qual a melhor localinggdra esse anuncio? Onde seu

cliente esta quanto toma decisdes referentes aapyasenta o seu anuncio?

2.2.6 Comunicacéao Através de “Acdes de Relacionsofien

De acordo com Ogden (2002), as empresas podentiirarens clientes a comprarem
mais através de promocdes de vendas como: amostrage produto real ou menor
quantidade, cupons ou promogdes de desconto eefr&gn casa ou que estejam no proprio
produto e incentive uma préxima compra, brindesaslos pelo correio ou que acompanham
0 proprio produto, sorteios e garantia do produtservico.

As promocdes de vendas tém o objetivo de agilizaocesso de compra dos produtos ou
servicos prestados pela empresa. E oferecido almpmeficio a mais estimulando o cliente a
efetivar a compra, gerando o aumento das vendasograzo. (GUISSONI; NEVES, 2011).

O marketing direto pode ser considerado um canatldeionamento entre a empresa
e o cliente. Ele pode ser classificado em tréscyans categorias: a propaganda de resposta
direta, composta por envios de mala direta e nethabnica e impressa; o telemarketing
realizado através de contato telefénico com o ngjete buscar novos clientes e efetivar mais
vendas; a venda direta geralmente realizada pessotd com o intuito de concretizar a
venda. (OGDEN, 2002).

Para Guissoni e Neves (2011) o marketing direto utommais do que envios
realizados através de mala direta, mas pode saidevado uma comunicacdo da empresa
com o cliente que gera um retorno, buscando a&wide um canal de relacionamento dele
com a empresa. Os autores também concluem que &g3as sdo geram uma facilidade
maior em relagdo a mensuragdo dos resultados.ej®d gqontato da empresa é direto com o
seu cliente, sem passar por nenhum canal intermmdia

Segundo Ogden (2002) as relacdes publicas buscararfum bom relacionamento
entre a empresa e seus diversos publicos envolvitiestes, fornecedores, populacdes em
geral e inclusive a concorréncia. Para o autorpbritante a realizacdo de eventos especiais,
como patrocinios no esporte e eventos culturaispse relacionando os eventos com a
comunicacao e marketing da empresa.

Ja para Guissoni e Neves (2011) a presenca degfimfal de relacées publicas vem
se tronando cada vez mais essencial, uma vez fu@sitdas midias online ha a geracao de
mensagens negativas para algumas marcas, 0 que @Rrig retorno competente do

profissional de relagdes publicas da empresa.
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Apesar do alto custo com a promocdo de eventosperiércias, Kotler e Keller
(2006) consideram essa estratégia fundamentalgpatiacdo de um momento especial para o
publico-alvo e a formacdo de um relacionamentoeeatrcliente e a empresa. Guissoni e
Neves (2011) consideram que reacdes positivas éana@ontecem atraveés da organizagao e
patrocinio de eventos, se tornando cada vez magsag&o importante para a comunicacao
integrada de marketing das organizacoes.

No contexto atual do vestibular UNISINOS, € podsipagceber que cada vez mais €
importante que marketing e comunicacdo mantenham gomunicacdo integrada. A
comunicacdo deve ser realizada e gerenciada deafaundadosa, pois isso impacta
diretamente na imagem da marca e pode trazer adeslipositivos ou negativos, ou seja,
aumentar ou diminuir o0 nimero de inscritos nos gssas seletivos. Apos ser realizada uma
campanha de marketing de sucesso, juntamente cancamunicacao eficiente € preciso
partir para a mensuragao sobre qual o retorno gtames tendo sobre o investimento de

marketing.

2.3 Retorno sobre o Investimento de Marketing

Conforme Moeller e Landry (2010) o resultado agadod muitas vezes nao é
alcancado através dos esforcos de marketing eugizesqesponsaveis nao analisam o ROI a
tempo, sé descobrindo o resultado negativo quaindéqg € mais possivel reverter a situacao.

Guissoni e Neves (2011) asseguram que algumas sa@spréio buscam apenas o
retorno referente ao aumento do valor da marcésegzaio dos clientes, mas o que determina
0 éxito do plano é o célculo do ROI.

Guissoni (2009) também considera esse processmgosto de decisbes complexas e
gera um grande desafio aos profissionais da areait@® reforca a importancia da avaliacdo
das acdes de marketing, pois somente a partir desdige sera possivel realizar mudancas
necessarias para um melhor desempenho da empmesa, & alocacdo de verbas mais
significativas em ag¢des que trazem maior lucro.

Para calcular o ROI, Moeller e Landry (2010) afimque deve ser usada a seguinte
formula: preco de venda — custo total, multiplicgedas vendas a mais no evento do que o
volume comum. Esse resultado deve ser dividido pedto total do evento.

O calculo do ROI através dessa formula pode atécparsimples, mas num mundo
onde as empresas possuem um mix complexo de agéete@endo ao mesmo tempo fica

muito dificil definir exatamente qual midia est@z#ndo mais retorno. A analise dos
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resultados deve ser realizada através do resutiadoalculo do retorno de cada midia
individualmente e comparacdo dos resultados erdren@ias e veiculos. (MOELLER;
LANDRY, 2010).

Guissoni (2009) elaborou um método de avaliacAacataunicacdo de marketing

composto por quatro etapas:

a) organizacdo da comunicacdo e midia: Selecdo dastégsas e ligacdo entre
comunicacao e vendas, mensurando dados quantit&iaealiando qualitativos;

b) avaliacdo das a¢cdes de comunicacgdo: Avaliar o apstmacional e administrativo,
comparando o resultado com o retorno do publicozalv

c) purificacdo do resultado: Considerar apenas asagemealizadas por forca do
investimento em comunicacdo, excluindo as demaigwas de marketing que
geram a venda,

d) resultados: Geracao de relatérios com informac@&esngiais e apresentacao das

avaliacdes realizadas para a tomada de decisgwda@dmos orcamentos.

Guissoni e Neves (2011) explicam que a contabiédemhsidera investimento tudo
que conta em seu balanco social como ativo, mas @anarketing e a comunicacao de
marketing o raciocinio é outro: o orcamento quegisto com as acdes de comunicagdo nesse
caso € o investimento, e ele ja foi pago as agénaas colaboradores e gasto com materiais.
Dessa forma, conforme o entendimento de Guissbigves (2011) o ROI de marketing deve
ser de pelo menos 100% da verba utilizada parg@sala campanha, incluindo o custo de
oportunidade da empresa.

Quando a empresa consegue desenvolver e utilirasaoesso o resultado do céalculo

do ROI ela ganha as seguintes caracteristicas dedoeller e Landry (2010):

a) liga o marketing com o restante da companhia, mdoteos profissionais de
marketing alinhados com os objetivos da empresa;

b) forma profissionais criativos e comprometidos cormalise matematica, capazes
de realizarem uma analise de custos, clientes t® plervendas;

c) os profissionais de marketing entendem que ganhoneleado e receita nem
sempre sao sinal de lucro e buscam vendas quamatiof melhores resultados

possiveis;
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d) os profissionais de marketing conversam de forn@nsparente sobre suas
decisdes, comprovando o porqué cada escolha faisadequada;

e) cada vez mais os profissionais de marketing demansinteresse em assumir a
responsabilidade pelos resultados, passando drédd® aos colegas e ganhando o

seu apoio.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo ira descrever de que forma a pesdléste trabalho foi realizada.
Primeiramente sera informado o delineamento dalestua descricdo da unidade de analise.
Em seguida, sera descrito como foram definidag@sdas de coleta e analise de dados. Por

ultimo sera especificado quais foram as limitagieesétodo.

3.1 Delineamento do Estudo

Na opinido de Gil (2008) o método é um meio utdzgara se chegar a um fim
determinado e o método cientifico tem o objetivasdechegar ao conhecimento, através de
procedimentos intelectuais e técnicos. Roesch (2008 plementa que ndo ha um método de
pesquisa melhor que o outro, mas ele deve estacatdo com o problema, os objetivos, e
outras limitacdes, como o0 acesso aos dados e custos

De acordo com Yin (2015) a metodologia do estudee dser definida conforme as
guestdes de pesquisa e quanto mais questdes adespoestudo possuir mais a metodologia
se torna importante.

Levando em consideracao todas essas questdesadaamtelos autores pesquisados e
analisando o objetivo geral e os objetivos espmdfidesse estudo o procedimento
metodolégico considerado mais adequado para o dasenento dessa pesquisa € o estudo
de caso. “Em resumo, um estudo de caso permit@gurevestigadores foquem um ‘caso’ e
retenham uma perspectiva holistica e do mundo.r@édN, 2015, p. 4).

O estudo de caso pode ser comparado a pesquisaschis acrescentando uma
analise direta aos fatos que estdo sendo pesqgsigadorealizacdo de entrevistas com as
pessoas envolvidas no processo. A grande vantagemnabalhar com esse método é a
possibilidade da utilizagéo de varias evidénciemya@documentos, entrevistas e observagoes.
(YIN, 2015).

3.2 Unidade de Analise

A UNISINOS teve seu funcionamento autorizado emdaljulho de 1969, sendo
assim, conta com mais de 47 anos de historia. thuks de verdo de 2010 marcou a entrada
dos cursos de graduacédo a distancia e a inaugudacdtscola de Design como sede do

campus Porto Alegre.
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A UAGRAD, setor que abriga a equipe do vestibuéamesponsavel por todos os
processos que envolvem o nivel de ensino de graduegmo por exemplo: criagdo de novos
cursos, campus e polos; processos seletivos par&sso na graduacdo (vestibular e
extravestibular); oferta de turmas na graduacaordemacOes de cursos de graduacéo; e a
rematricula de alunos veteranos. O marketing tamb@ssui uma equipe alocada dentro da
UAGRAD e é desenvolvido juntamente com o marketingtitucional e a agéncia de

publicidade que cria as campanhas de processowagle institucionais da Universidade.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Para atingir cada objetivo especifico foi utilizadma técnica de coleta de dados

diferente, conforme apresentado na tabela abaixo:

Quadro 1 — Técnica de coletas de dados

Objetivo especifico Técnica de coleta de dados

a) Compreender como S&80 compostos | 0s

planos de comunicacdo integrada para a capla@ﬁpal'se de documentos: planos de midia

dos vestibulares de verdo na UNISINOS; - Entrevistas.

b) Analisar os valores investidos em planog de
L - Analise de documentos;
comunicacdo integrada com os resultados| de _ o
. . . - Relatorios com indicadores.
captacdo nos vestibulares de verdo da UNISINQS;

c) Propor melhorias para os proximos planos
] L ] - Analise de documentos.
de comunicacao integrada de marketing.

Fonte: Elaborado pela autora.

As entrevistas foram realizadas com uma funciondoianarketing da UNISINOS,
que serd chamada de entrevistada A, e uma fun@atéagéncia de publicidade responsavel
pela criacdo do plano de midia do vestibular, qerd someada como entrevistada B. As
entrevistas aconteceram nos dias 17 e 18 de m&0k& estdo gravadas e foram transcritas
para melhor entendimento do pesquisador. Atravésed#revistas realizadas foi possivel
compreender como sdo compostos os planos de caméniintegrada para a captagcédo dos
vestibulares.

Os documentos analisados foram o plano de midiplam®s de relacionamento e os

relatorios com informacdes gerenciais. O plano ddianpossui a descricdo da insercdo dos
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veiculos em cada dia e os valores cobrados por ag@la. Os planos de relacionamento
indicam as ag0des internas desenvolvidas para eaekatiento e para fornecer informagcao aos
candidatos do vestibular. Os relatorios com infa®ea gerenciais pesquisados informam o
namero de inscritos por dia. A partir dessas intwdes foi possivel avaliar os valores
investidos com o retorno de captacdo nas inscriedpopor melhorias para 0s proximos

planos de comunicacao integrada de marketing.

3.4 Técnicas de Analise de Dados

Apos a finalizacdo da coleta de dados é precisaidglial sera o plano de tratamento
para a andlise e interpretacdo destes. A analisettezer as respostas ao problema estudado
neste trabalho, devendo ser feita de forma orgdaiezaminuciosa, e a interpretacéo busca a
comparacdo entre estudos ja realizados ou conheiismgad adquiridos no passado,
analisando as respostas de maneira mais ampla. ZG0B).

A técnica que seréd utilizada para a analise eprat@acdo da coleta de dados € a
andlise de conteudo, através de entrevistas rdaiza’ambém sera utilizada a técnica de

analise descritiva, analisando relatérios e docuoseatisponibilizados pela empresa.

3.5 Limitacbes do Método

Yin (2015) afirma que uma das limitacbes do estddocaso pode ser a falta de
cuidado do pesquisador, o que pode levar a resgltatcorretos e levar o trabalho a
conclusdes equivocadas. Além disso, o autor defgndeo estudo de caso pode ser muito
demorado e gerar um resultado extenso e poucazalam relacdo a outros métodos que
podem ser utilizados.

Outra delimitacdo desse método € que pode havénsdmcom relacdo a estudos de
casos utilizados em salas de aulas, esses estodespser alterados de acordo com a
mensagem que o professor deseja passar aos alurepesquisa isso ndo pode ser feito.
Assim, a pesquisa realizada através do procedinmartodologico de estudo de caso pode

transmitir pouca confianca a quem ja acompanhaesesssos na sala de aula. (YIN, 2015).
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O mix de comunicagéo da UNISINOS esta divididoeatdes internas e externas. As
atividades realizadas internamente séo feitas édrale marketing direto, com acdes que
objetivam informar e criar relacionamento com odidato do vestibular. Dentre essas acoes,
destacam-se: envio de e-mails marketing, em forntdyper Text Markup Language
(HTML), mensagenshort Message Servig§MS), e contato através de telemarketing. As
acOes externas sdo planejadas pela agéncia deigatdi, em conjunto com o marketing, e
sao realizadas através de propaganda, promocd&ndas; e eventos e experiéncias.

A analise dos resultados sera abordada de formaajam concretizados os objetivos
especificos deste trabalho. O item 4.1 esta reladio® ao objetivo especifico que busca
compreender como sdo compostos os planos de caméniintegrada para a captacdo dos
vestibulares de verdo na UNISINOS. Para a conclukBse objetivo foram dadas duas
etapas: a analise dos planos de midia dos vestikulie verdo de 2016 e 2015, e a realizacédo
de entrevistas.

O item 4.2 esta conectado com o objetivo especifiepira analisar o ROl em midia
para a captacao dos vestibulares de verao na URBISIRara a conclusdo desse objetivo sera
realizada a analise dos planos de midia dos véstsude verdo de 2016 e 2015, comparando

os valores investidos com 0 aumento no numerosigiias no dia em que a midia entrou.
4.1 Analise dos Planos de Comunicagéao Integrada

Os planos de comunicacao integrada referentestagéapdo vestibular de verédo estédo
organizados de diferentes formas. O que se refpregaganda e midia esta contemplado no
plano de midia, elaborado pela agéncia de pubtieidavalidado pela equipe de marketing e
pelas geréncias da UAGRAD. Assim como a campanbse @lano € dividido pela
modalidade de ensino: existe um plano para curgsepciais e um para cursos EAD.

As acles de propaganda e promocao de vendas pacs guesencias sao: anuncios
em jornais locais, parceria com a radio Atlantidet® Alegre e UNISINOS, comerciais na
televisdo aberta grupo RBS Porto Alegre e Estadovérios horarios estratégicos e TV
UNISINOS, outdoors espalhados em pontos planejdelrs os cursos EAD a midia é feita
de acordo com a localizacéo de cada Polo: tambénfeg@s anuncios nos jornais, parceria

com a radio Atlantida Porto Alegre, Caxias do SuBanta Maria, e radio UNISINOS,
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comerciais na televisdo aberta grupo RBS CaxiaSuloem varios horarios estratégicos e
painéis nas principais estac¢des de trem do Riodsrda Sul.

Ja as acOes internas, também chamadas de acdemdenamento, sdo realizadas
através de marketing direto e telemarketing. Eagégs comecam a partir da abertura das
inscricdes, com o envio de um e-mail em formato HTlgara candidatos ausentes,
reprovados e demais bases de interessados. Dtodote periodo de inscricdes quem iniciou
a inscricdo, mas nao concluiu recebe contato taleftoferecendo ajuda para terminar, essa
acao é bem recebida pelos candidatos que sem@aeagm o contato. Para a confirmacéo da
inscricAo € necessério o pagamento da inscricAoeen ndo pagou recebe um lembrete
através de uma mensagem SMS. Nos ultimos diassdegdes € realizado mais um envio de
e-mail no formato HTML para as bases anteriores.fifg quem confirmou sua inscricéo
recebe um e-mail HTML com as orientacdes para addigprova e a informacao da sala é
enviada através de um SMS, também desejando bea. pro

A propaganda e promoc¢ao de vendas séo feitas stdavglano de midia e campanha
de marketing desenvolvidas por agéncia publicit®®meventos e experiéncias sao liderados,
principalmente, pela equipe do Conecta UNISINOS ygita escolas de ensino médio e as
convida para conhecer a Universidade.

A partir da andlise do plano de midia e das erdtayirealizadas foi possivel
concretizar o objetivo de compreender os planasdaunicacao. Porém, foi identificado que
a gestdo do marketing do vestibular € feita de d#oMfmagmentada entre a agéncia de
publicidade, o marketing da UAGRAD, o marketingtitagional da Universidade e a equipe
do vestibular. A gestéo fragmentada dificulta onaganhamento das ac¢bes e, posteriormente,
a analise sobre o retorno das acdes. Conforme esdsadimento, faz-se necessaria uma
integracdo e uma visao sistémica sobre o conjuetcagbes que compdem o mix de

comunicacao integrada.

4.1.1 A Escolha das Midias

Sobre o processo de construcdo do plano de m&lienteevistadas explicaram que a
campanha do vestibular € integrada com a campargtaucional da Universidade, que
abrange também os processos de pos-graduacaousspeganbas informaram que a escolha
em dividir o plano de midia entre os publicos debEApresencial se deu através de pesquisas
realizadas, quando foi percebido que os ingressaste cursos EAD geralmente sdo mais

velhos do que o publico do vestibular presencigptem pelo preco mais baixo. A entrevista
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B comenta que a agéncia de publicidade tambémsséabam dados do Instituto Brasileiro de
Opinido e Estatistica (IBOPE) de maior audiéncias glanos de midia também levam em
consideracao os veiculos que tem a maior afinidade o publico, e a partir disso qual o
fornecedor mais popular para esse publico.

Quanto ao acompanhamento da utilizacdo de midiasoptvas universidades, a
entrevistada B informa que € possivel observarmpootamento da concorréncia durante a
campanha de vestibular sem ter nocédo de valorestoatégia. Ambas entrevistas comentam

que séao realizadas comparacdes com midias de chagpanteriores de outras institui¢des.

“Sempre se faz um acompanhamento da midia offlicgnais digitais, realizando
uma avaliagdo continua do que a concorréncia estérfdo.” (ENTREVISTADA B).

Referente a como € pensada a constru¢do do plamidie do EAD em relagdo ao
presencial, a entrevistada A comunica que a baseadganha do EAD é digital. As
entrevistadas consentem que o principal problemaEAD € o orcamento baixo, resultando
na falta do trabalho da marca institucional UNISBy(rincipalmente nos polos distantes

onde a marca ndo tem a for¢a que na regido préxiohaversidade: Curitiba e Florianépolis.

“O correto no meu entendimento é trabalhar marcaB#D, € preciso trabalhar
0 ano inteiro a marca antes de vender o produteENTREVISTADA A).

A respeito da campanha iniciar antes da abertusaimzcricdes, as entrevistadas
concordam que deve ser feito um reforco da mastdunional UNISINOS antes da abertura,

mas nao falado em vestibular.

4.1.2 A Distribuicdo dos Valores de Investimentua Avaliacéo

Em relagcdo a como os valores cobrados por cadalegfopactam na decisdo sobre
cada tipo de midia, a entrevistada A acredita guev&lido pagar mais pela RBS utilizando
todos os seus veiculos: jornal, midia externa, wlebgue pagar menos por uma emissora
mais barata, pois a insercdo no grupo RBS traz emorno maior de visualizacbes. A
entrevistada B refor¢ca que a decisdo é tomadangehero de pessoas impactadas, relevancia
do veiculo e valor, e exemplifica dizendo que kig8o no fantastico acaba trazendo mais
retorno do que 5 durante o horario do jornal. Arestada B também comenta da

importancia do uso dmerchandinsingque € bem mais caro do que o comercial simplas, m
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0 resultado alcancado também é muito melhor, ja queublico se identifica com o

apresentador e ele tem a chance de conquista-lo.

7

“O comercial simples € um locutor contratado falandla mensagem da
UNISINOS, diferente do merchandinsing que € um n@ador da radio, que
tem afinidade com o publico, chancelando a UNISINES mais que tenha um
valor mais alto traz mais resultado.” (ENTREVISTABA

Além dos valores e analise do retorno de cada kgias entrevistadas acrescentaram
que também consideram que a escolha pela marcalNQE € feita pelos candidatos
juntamente com seus e pais. E isso impacta naiglido horario do comercial da televisao,
por exemplo. A entrevistada B considera que a mamamuita for¢ca na regido do vale dos
sinos e pode haver a influéncia de familiares egasjialém disso, os candidatos buscam a
exceléncia do ensino.

Sobre as pesquisas relacionadas com a efetividagdepldnos, a entrevistada A
informa que o acompanhamento é realizado atravégralego online e a entrevista B
complementa que ndo € possivel fazer uma avaliggio meiosoffline, mas sim o
desempenho da midia online no site do vestibulapés o término do processo € analisado o
desempenho de toda a campanha com relacdo aosomséarentrevistada B ainda enfatiza
qgue a midia de televisdo pode ser enganosa, pgiesa®as nem sempre estdo prestando
atencdo nos comerciais, 0 que gera um retorno @esi de espectadores sem saber quantos
realmente foram impactados.

A entrevistada A ainda ressalta que a UNISINOS fér&acia no marketing e,
inclusive, é possivel perceber que outras instirgécseguem a mesma campanha apds ser
divulgada pela UNISINOS.

“Normalmente a UNISINOS acaba sendo uma referénciasegmento porque
quando é lancado um patrocinio com um fornecedor ano seguinte 0s
concorrentes  procuram fazer um patrocinio igual oparecido.”
(ENTREVISTADA A).

4.2 Retorno sobre o Valor Investido em Midia

O proximo objetivo especifico a ser explorado élisaaos valores investidos em
planos de comunicacéo integrada com os resultaglegmtacdo nos vestibulares de verao da
UNISINOS. Para a conclusdo desse objetivo serazaedal a analise dos planos de
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comunicacao integrada dos vestibulares de verd®0dé e 2015, comparando os valores
investidos com o aumento no namero de inscritodi@m@m que a midia entrou.

A andlise do investimento individual em cada misksa realizada, primeiramente,
para a modalidade presencial. No vestibular deove€d.6/1, 41% do investimento foi feito
em televisédo, 29% foi destinado para ac¢des nanette1% publicacbes no jornal, 8% em
midia externa e 1% em publicacbes em revistas. &&ibular de verdo 2015/1 27% foi
destinado para a¢fes na internet, 23% do investinienfeito em televisdo, 19% publicacbes
em jornais, 14% em anuncios em radios, 17% em nexlerna e 1% em publicacbes em
revistas. E possivel concluir que no plano de mddianodalidade presencial a alocagéo de
verbas mais altas é feita em televisdo, depoisnete, em seguida, em jornal.

Na modalidade EAD no vestibular de verdo 2016/% 4 verba do plano de midia
foi destinado a publicacfes no jornal, 28% foi fi@gara acdes na internet, 16% foi investido
em anuncios na televisdo, 9% foi atribuido parawuooacdo em radios e 4% para midia
externa. No vestibular de verdo 2015/1 para cUES 42% da verba foi designada para
publicacbes em jornais, 27% foi remetido a comugdioaem radios, 24% foi disponibilizado
para acoes na internet, e 7% foi usado para mitiena. Apos a avaliacdo desses dados €
possivel estabelecer que no plano de midia da dadal EAD a alocacdo de verbas mais
altas é feita primeiramente em jornal, depois deriret, radio e televisao.

E importante registrar que referente ao veiculdorédio foi possivel mensurar os
valores pagos por contrato fechado com a RBS,r#mse feito um rateio sobre qual valor é
gasto somente em acdes do vestibular.

Com relacdo as acdes veiculadas dentro do periedosdricbes e seu retorno em
relagcdo ao percentual total de inscritos devenpbservadas as tabelas 1 e 2. As tabelas a
seguir contém o periodo de inscricbes separadoseorana, as acdes que aconteceram
naquele periodo e o percentual de inscricbes quagfegado naquele periodo, ou seja, do
total de 100% dos inscritos em cada vestibular fgupercentualmente se inscreveu naquela

semana.
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Tabela 1 — Percentual de inscritos vestibular 2016/

Vestibular de Verao 2016/1

. , . ~ : % de
Periodo de inscrigcbes AcOes veiculadas . -

inscricbes

Semana 1: 14/10 a 20/10 jornal, radio, midia externa, HTML e internet 25%

Semana 2: 21/10 a 27/10 jornal, radio, midia externa e internet 17%
Semana 3: 28/10 a 3/11 radio, midia externa eisdev 13%
Semana 4: 4/11 a 10/11 jornal, radio, midia extertedevisédo 19%
Semana 5: 11/11 a 16/1Jornal, radio, midia externa, HTML, internet e t&do 26%

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 2 — Percentual de inscritos vestibular 2015/

Vestibular de Verao 2015/1

. , . ~ : % de

Periodo de inscricbes Acoes veiculadas . o
inscricbes
Semana 1: 16/10 a 22/10 jornal, radio, midia externa, HTML e internet 27%
Semana 2: 23/10 a 29/10 jornal, radio e midia externa 15%
Semana 3: 30/10 a 5/11 revista, rddio, midia eatenternet e televisao 16%
Semana 4: 6/11 a 12/11 jornal, revista, radio, anédierna e televisao 19%
Semana 5: 13/11 a17/11 jornal, radio, midia externa, HTML e internet 22%

Fonte: Elaborada pela autora.

Realizando uma analise do periodo de inscricdesretagdo as a¢bes veiculadas e o
percentual de conversdo em inscritos é possiveeper que os primeiros e ultimos dias sao
0S que trazem resultado mais positivo. Por diayssipel constatar que existe um pico maior
de inscritos quando ha insercdo de comerciais legig&o, mas a midia na radio e jornais
também gera um aumento. Por fim, é possivel cangiae os primeiros e ultimos dias, além
de concentrarem o0 maior percentual de inscritasbéan concentram o maior investimento
em acgdes. As acdes dos planos de comunicacaoadeedos vestibulares de verdo analisados
iniciam e terminam o periodo de inscricbes com nfaiga do que durante os dias
intermediérios.

A analise realizada na UNISINOS possibilitou o adimento e o diagndstico de
como ¢ feita a avaliacdo da efetividade de um cdojde acdes de comunicagao integrada.
Esse diagnostico indica que ha esforcos paraleloseja: as areas envolvidas possuem visdes
limitadas dessa efetividade. Por isso, torna-sddmental propor formas mais sistémicas de

avaliacao, e que possibilitem um acompanhamenfwat®esso em tempo real.
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5 DISCUSSAO

Esse capitulo busca propor uma possivel soluc@bjativo especifico de propor melhorias
para os proximos planos de comunicacao integradaagketing. A partir da pesquisa tedrica e de
campo realizada, foi desenvolvida uma propostavigee auxiliar na visao sistémica do plano de
comunicacao integrada.

Entende-se que, antes de utilizar o conceito de d&R@plicar as formulas propostas pelos
autores, é preciso desenvolver essa visao sist@mitesenvolver uma cultura de mensuracdo de
resultados entre as diferentes equipes envolvidsserprocesso. A solucao proposta para contribuir
com a unidade de andlise, € a criacdo de um R#en@tompanhamento do plano de comunicagéo

integrada, conforma a Figura 1.

Figura 1 — Painel de acompanhamento do plano demcatao integrada

1000000 000000000000

a HTML X X
CP Tetevisao XX

=% Jomnais X X

@ Telembkt X X X
B rido X X

3888 wema X X

Midia
Q externa x
Acesso 20 site
Pablico impactado
®

Inscricoes

Fonte: Elaborada pela autora.

A ideia, na pratica, é de que a figura seja estdau como um painel com imas,
representados com X na imagem. Para cada dia dé&des deve ser sinalizado, através dos imas,
guais acbes foram veiculadas. Por exemplo: no d@i tealizado o envio de HTML, no dia 2
entrou a midia externa, e assim por diante. Durangeriodo de inscrigbes, através dos imas, sera

possivel adaptar o painel as mudancas que foremememdo. A avaliacdo das acdes a serem
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realizadas por dia envolvem uma perspectiva maisalie sistémica, que considera os seguintes
indicadores: Como foi o acesso ao site? Qual fmildico impactado? E como se comportaram as
inscricdes?

O objetivo foi desenvolver uma técnica de facileadimento por todos e que possa se
adaptar as mudancas que possam ser realizadatanos ge comunicacado integrada ao longo do
periodo de inscricbes. Também seria importantedidivhais o mix de acfes, ndo entrando com
varias midias no mesmo dia, para que seja pogsiveina avaliacdo mais precisa de quais veiculos
trazem mais retorno efetivo no nimero de inscritos.

A partir da utilizacdo desse painel serq possitdizar o método de avaliacdo da
comunicacdo de marketing elaborado por Guissor09RQois a organizacao e purificacdo dos
resultados podera ser realizada. Através da ad@aliagenas do que realmente foi investido em cada
acao de comunicacédo poderéo ser gerados relabdmosnformacdes gerenciais e apresentacao das
avaliacOes realizadas para a tomada de decisaprdrsnos planos de comunicacdo integrada.
Guissoni e Neves (2011) explicam que apds a adaliagdividual de cada produto sobre o ROI
podera ser desenvolvida uma vantagem competiti@ae@ndo e executando acdes que tragam

maior retorno em relagéo aos concorrentes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi pesquisar a efetddalo plano de comunicacéo
integrada de marketing para captacao de alunosesdbulares de verdo dos anos de 2015 e
2016 da UNISINOS. A partir deste objetivo, foranselevolvidos os objetivos especificos de
compreender como sdo compostos os planos de caméniintegrada, analisar os valores
investidos em planos de comunicagdo integrada cenresultados de captacdo nos
vestibulares e propor melhorias para os proxim@gd de comunicacdo integrada de
marketing. Para a conclusdo desses objetivos dtizagla uma pesquisa tedrica, entrevistas,
andlise de relatérios e documentos da Universidade.

Através do estudo realizado, foi possivel entenclmn precisdo os planos de
comunicacao integrada da Universidade. Constat@musea alocacao de verbas mais altas é
feita em televisdo, depois internet e, em seguwdajornal. Também foi identificado que o
maior nimero de inscrigdes acontece no periodowsrhg maior investimento em agées, nos
primeiros e ultimos dias de inscrigdes. Por fim,cftado um painel para o acompanhamento
dos proximos planos de comunicacao integrada detoueares, com o objetivo de avaliar o
acesso ao site, o publico impactado e a efetividedascricdes por dia de acordo com as
acOes veiculadas.

Durante o desenvolvimento do trabalho foi difigkegar as informagfes da agéncia
de publicidade, o marketing institucional da Unsigade e o marketing da UAGRAD. Seria
importante uma integralizacdo entre as equipesfodea que todas tenham as mesmas
informacfes e possuam conhecimento dos monitoraseaalizados por cada area. Como
varios veiculos estdo gerando midia ao mesmo teimpastante complicado realizar uma
andlise sobre o ROI. Seria necessario que o macdes fosse desenvolvido de forma mais
separada, ou seja, cada acao tendo o seu diaafedoscom o minimo possivel de outras
midias acontecendo, sempre deixar nenhum dia sées.ac

Este estudo foi relevante para o aprendizado ésardd autora, e para que as decisdes
gerenciais e estratégicas dos proximos planos deuricacdo integraddos vestibulares
possam ser realizadas de forma mais segura.

Desse modo, conclui-se que os planos de comunidagégrada de marketing para
captacdo de alunos nos vestibulares de verao assdm 2015 e 2016 da UNISINOS sao
efetivos, pois a pesquisa realizada comprovou gueszricbes aumentam nos periodos em

gue ha maior investimento e refor¢o nas acoes dieetitzg.



38

Por fim, acredita-se que seria importante a reglizale pesquisas futuras nessa éarea,
visto que a efetividade do plano de comunicacdegmaa de marketing € um assunto que
pode ser desenvolvido e trazer resultados positg®mpresas e a sociedade em geral.

Inclusive, seria necessario o acompanhamento ali@géo da proposta sugerida na discussao
deste trabalho.
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APENDICE A — ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Este roteiro para entrevista busca dados para engdm do titulo de Especialista em
Marketing Estratégico, pelo Curso de MBA em MarnkgtEstratégico sobre a analise da
efetividade das acOes de captacdo no vestibuleerde da UNISINOS. A sua participacdo €

muito importante!

1) Informacgbes pessoais do entrevistado: nome,ejdadquantos anos estd na empresa,
formacdo...

2) Me conte um pouco como € o0 processo de constrggdplano de midia? Como é feita a
escolha pelos diferentes tipos de midia, periodosaiculacdo, divisdo da campanha por
modalidade , publico...

3) Existe algum estudo de utilizacdo de midiasopiras universidades/concorrentes?
4) Como é pensado presencial em relacdo ao EADQu@ae refere ao plano de midia?

5) Como os valores cobrados por cada veiculo impaoia decisdo sobre cada tipo de midia?
Exemplo (televisdo — Malhacéo e Fantastico)

6) Por que a campanha néo inicia antes das inssfi¢d

7) Ha alguma pesquisa relacionada com a efetividadelanos?



