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RESUMO

Na perspectiva do contexto econdmico das organizagdes, a inovagdo tem sido alvo de estudo
de académicos e empresarios, pois apresenta a capacidade de transformar economicamente a
situacdo de uma organizacdo, ja que esta ¢ um fator que potencializa a competitividade. As
organizagdes buscam inovagdes para que através destas melhorem sua performance. Estas
inovagdes ocorrem em diversos setores da economia, como ¢ o caso das Instituicdes de
Ensino Superior (IES). Este setor de servigos cresce na medida em que a populacdo aumenta a
capacidade de consumo, o que ¢ evidenciado na demanda por servi¢os educacionais, pois 0s
profissionais necessitam estar com formacgdo adequada as exigéncias do mercado. O tema
central desta pesquisa ¢ a inovagdo de marketing em IES, que prestam servigos educacionais
de graduagdo e pods-graduagdo, na regido denominada Corede Serra, a qual conta com 31
municipios, com uma das menores taxas de analfabetismo (2,66%) do Brasil. O maior
municipio do Corede Serra ¢ Caxias do Sul, situado na Serra Gatcha, com 435.564
habitantes, no qual estdo sediadas as trés IES estudadas. Este trabalho ¢ uma pesquisa
qualitativa, descritiva, com escopo de estudo de casos multiplos, que tem como objetivo
identificar e descrever as inovagdes de marketing, ocorridas nos anos de 2010 ¢ 2011. Os
beneficios encontrados no estudo referem-se a melhoria na comunicacdo com alunos e
fornecedores, bem como, a melhoria na qualidade de servigos de suporte, focadas no
marketing de relacionamento.

Palavras-chave: Inovacao de Marketing. Instituicdo de Ensino Superior. Educagao.

ABSTRACT

In the perspectives of the economic organizations, innovation has been studied by academics
and businessmen, as it has the ability to transform the economic situation of an organization,
since this is a factor that enhances competitiveness. Organizations look through these
innovations to improve their performance. These innovations occur in diverse industries, such
as the Higher Education Institutions (HEI). The service sector grows as the population
increases the consumption capacity, as evidenced in the demand for educational services, as
the professionals need to be adequately trained to market requirements. The central theme of
this research is a marketing innovation in higher education institutions, providing educational
services for undergraduate and graduate, in the region called Serra Corede, which has 31
municipalities, with one of the lowest illiteracy rates in Brazil (2.66 %). The largest city in
Serra Corede is Caxias do Sul, witch is located in Serra Gaucha, with 435,564 inhabitants,
where are situated the three studied HEI. This is a qualitative, descriptive, with the scope of
multiple case study, which aims to identify and describe the marketing innovations that
occurred in the years 2010 and 2011. The benefits found in the study relate to improve
communication with students and suppliers, as well as the improvement in the quality of
support services, focused on relationship marketing.

Keywords: Marketing Innovation. Higher Education Institution. Education.
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1 INTRODUCAO

No universo econdmico das organizagdes, a inovagao tem sido objeto de estudo, pois
apresenta a capacidade de transformar economicamente a situacdo de uma organizacdo
(SCHUMPETER, 1934), ja que esta ¢ um fator que potencializa a competitividade das
organizagdes (PORTER, 2001; DRUCKER, 2002; KOTLER; KELLER, 2006). Neste sentido
atribui-se a inovagdo o papel de melhorar o desempenho das organizagdes, seja na otimizagao
da utilizagdo dos recursos ou na conquista de melhores posi¢cdes no mercado. As organizagdes
de diferentes seguimentos tém buscado, através da inovacdo, tornar-se mais competitivas
diante dos concorrentes (DAMANPOUR, 1991; DRUCKER, 2002).

As empresas buscam inovagdes para que através destas melhorem sua performance.
Estas inovagdes ocorrem através de mudangas capazes de criar melhorias de desempenho
organizacional, podendo incidir sobre os processos, produtos/servigos, marketing ou ainda
sobre a gestdo organizacional (MANUAL DE OSLO, 2005). A partir do escopo de inovacao
observa-se que a inova¢do de marketing ¢ capaz de mudar a percepcdo do cliente sobre
organizagdo, ¢ melhorar significativamente o relacionamento entre fornecedores, empresa e
clientes.

Inovagdo de marketing ¢ a implementacdo de novas estratégias ou conceitos de
marketing que diferem significativamente dos usados previamente pela empresa (PINTEC,
2010). Nesse sentido, o setor de servigos, em especial as Instituicdes de Ensino Superior
(IES), apresenta muitas oportunidades de inovacdo de marketing, pois a formagdo dos
profissionais demanda constantes atualizagdes de competéncias, que sdo desenvolvidas nos
cursos de Graduagao e Pos-graduacao.

Observa-se que o setor de servigos cresce na medida em que a populagdo aumenta a
capacidade de consumo, o que ¢ evidenciado na demanda por servicos educacionais, ja que os
profissionais necessitam estar com formacao adequada as exigéncias do mercado. O inicio do
século XXI ¢ marcado pela grande busca pela educagdo, em especial pelo o ensino superior, o
qual ¢ impulsionado pela necessidade de qualificagdo exigida pelo mercado empregador
(PALACIO; MENESES; PEREZ, 2002; MICHAEL, 2004). Para diferenciar, as IES
promovem inovagdes, pois a competividade esta relacionada diretamente aos métodos e
servigos novos prestados aos alunos, os quais contribuem para a melhoria no relacionamento e

na qualidade percebida pelo cliente.
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O tema central desta pesquisa € a inovac¢ao de marketing em IES, que prestam servigos
educacionais de graduacao e pds-graduagdo, na regido denominada Corede Serra, a qual conta
com 31 municipios, onde reside uma populagdo de 862.305 habitantes, com uma das menores
taxas do Brasil de analfabetismo (2,66%), com expectativa de vida de 74,59 anos e PIB per
capta de R$25.265,00 (FEE, 2011). O maior municipio do Corede Serra ¢ Caxias do Sul,
situado na Serra Gatcha, com 435.564 habitantes, analfabetismo de 2,36% e uma renda per
capta de R$28.868,00 (FEE, 2011). No municipio de Caxias do Sul estdo credenciadas junto
ao Ministério de Educacgao 24 IES, sendo 9 Universidades, 14 Faculdades e 1 Instituto Federal
de Educacao (MEC, 2011). As trés IES pesquisadas estdo situadas no municipio de Caxias do
Sul.

Este artigo ¢ resultado de uma pesquisa qualitativa, exploratéria, com escopo de
estudo de casos multiplos, que tem como objetivo identificar e descrever as inovacgdes de
marketing, ocorridas nos anos de 2010 e 2011, em trés IES da Serra Gaticha, sendo duas
Faculdades e uma Universidade, em relacdo as areas de ensino e servigos de suporte, bem
como a comparag¢ao entre as IES pesquisadas, além de relatar os beneficios e implicagdes com

as mudangas, evidenciando o impacto sobre o marketing de relacionamento.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Inovacao de Marketing

Os primeiros estudos sobre inovagdo focavam basicamente a inovagdo em um produto
dentro de uma fabrica (BROWN; EISENHARDT, 1995). Porém, atualmente, existem estudos
(DRUCKER, 1989; SARKAR, 2008; TIDD; BESSANT; PAVITT, 2005) incluindo a area de
produtos (ABERNATHY; CLARK, 1985), servicos (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997),
processos (FREEMAN, 1997), administrativa (TARRY, 2000; COOPER, 1996) e, inclusive,
abordagens multidimensionais (COOPER, 1996).

Neste sentido, a importancia do processo de inovagdo ¢ amplamente reconhecida na
academia e nas organizagdes, € 0os papeis cada vez mais essenciais a serem desempenhados
pelas atividades de servigo em sistemas produtivos, se combinaram para tornar a inovagao
extremamente relevante no setor de servicos (GALLOUJ; WEINSTEIN, 1997). A forma mais
provavel de inovar nesta area ¢ através do desenvolvimento de novos servigos ou
reformulando os existentes, podendo acontecer através da criagdo de novos canais de

distribuicao ou descobrindo novas abordagens de gestdo. Estas sdo essencialmente inovagdes
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de marketing, pois representam formas de desenvolver novos meios de comercializagdo a
clientes potenciais ou existentes (SLATER; NAVER, 1995).

E oportuno salientar que Schumpeter (1950) foi o primeiro a sugerir que as empresas
devem inovar para manter o valor de seus ativos. Bessant et al. (2005) ao discutirem o papel
da inovagdo sugerem que a inovacgdo representa o processo de renovagdo do nucleo em
qualquer organizacdo. O Manual de Oslo ¢ a principal fonte internacional de diretrizes para
coleta e utiliza¢do de dados sobre atividades inovadoras (OECD, 2005). Este manual define a
inovagdo como sendo a implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou ainda um processo, ou um novo método de marketing, ou
um novo método organizacional nas praticas de negocios, na organizagdo do local de trabalho
ou nas relagdes externas.

Para o Manual de Oslo (2005) toda alteracdo ou adaptacdo das estratégias de
marketing pode ser considerada uma inovacdo de marketing. Entretanto, para a inovagdo de
marketing ocorrer é necessario a implementagdo de novos métodos de marketing, envolvendo
melhorias significativas no design do produto ou embalagem, preco, distribuicdo e promogao
(OECD, 2005). Nesse sentido, a inovagdo de marketing ¢ o que gera a melhoria significativa
em alguns dos elementos do marketing (produto, preco, praca e promog¢ao), podendo basear-
se na diferenciag¢do do produto ou mesmo no preco (HIGGINS, 1995).

Consoante isso, o marketing constitui uma atividade de inovagdo tecnologica, no
momento em que ¢ fundamental para a implantacio no mercado de um produto
tecnologicamente novo ou aprimorado. O sucesso inovador depende grandemente do grau em
que o marketing esta integrado com aspectos técnicos do processo de inovagdao (OECD,
2005). A inovacao de marketing ndo deve ser confundida com inova¢do de mercado, sendo
esta Ultima concentrada em atividades como a entrada em novos mercados (JOHNE;
DAVIES, 2000). As inovagdes de marketing geralmente fornecem corre¢des rapidas e
solugdes inovadoras e com baixo risco (BENNET; COOPER, 1979; 1981), contribuindo para
a sobrevivéncia das empresas em épocas de crise econdmica (NAIDOO, 2010).

No Brasil, além dos dados da OECD, a PINTEC — Pesquisa de Inovacao Tecnologica
dissemina resultados relacionados a 4rea de inovagdo. A PINTEC ¢ uma pesquisa-satélite do
Sistema de Estatisticas Econdmicas e coleta informagdes para a construcao de indicadores das
atividades de inovagao tecnologica das empresas brasileiras, por meio do IBGE — Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica. A PINTEC segue as recomendacdes do Manual de Oslo,

no qual define a inovag@o como a implementagdo de produtos (bens ou servigos) ou processos
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novos ou substancialmente aprimorados. A pesquisa produz informagdes sobre os gastos com
atividades inovativas, os obstaculos encontrados nas atividades de inova¢do, as inovagdes
organizacionais e de marketing, entre outros (PINTEC, 2010).

A PINTEC considera uma inovagdo de marketing, em consonancia com a OECD
(2005) e Higgins (1995), quando ocorre a implementacao de um novo método de marketing
com mudangas significativas na concepcao do produto ou em sua embalagem (desde que ndo
altere suas caracteristicas funcionais), no posicionamento do produto, promog¢ao ou fixagdo de
precos, através da abertura de novos mercados ou reposicionamento do produto, buscando
responder as necessidades dos clientes (PINTEC, 2010). A pesquisa divulgada em 2010
coloca que em relagdo as inovacdes de marketing, as estratégias diferenciadas da industria e
dos servigos se sobressairam, sendo na industria 45,8% das novidades estavam ligadas a
estética, desenho ou outras mudangas; nos servigos 43,6% consideram como primordial a
adocdo de novos conceitos e estratégias de marketing.

Deste modo, as empresas que estdo implementando inovagdes de produtos e processos
originais tendem a utilizar com mais frequéncia as informagdes geradas pelas instituigdes de
producdo de conhecimento tecnologico: universidades, centros de ensino superior, institutos

de pesquisa, entre outros (PINTEC, 2010).

2.2 A Pratica do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento teve sua origem no marketing de servicos a partir de
1970, quando pesquisadores comegaram a desenvolver teorias enfocando o relacionamento
entre compradores e vendedores, pois a estratégia de marketing-mix ndo conceituava o
relacionamento com o cliente (MOLLER; HALINEN, 2000).

Atualmente, a expressdo marketing de relacionamento ¢ frequentemente citada, e sua
definicdo vem sendo ampliada com adi¢gdo de novos elementos (MILAN, 2004), sendo
considerado como um fendmeno que parte do pressuposto de uma interacdo entre os parceiros
de longo prazo, estabelecendo e mantendo trocas relacionais bem sucedidas. Essas trocas
levam para uma maior criacdo de valor de mercado, beneficiando ambas as partes, em um
processo continuo de se engajar em atividades colaborativas (PARVATIYAR; SHETH,
2000).

O marketing de relacionamento, segundo a visao da escola nérdica, ¢ um processo de
identificar e estabelecer, manter, melhorar e quando necessario terminar relacionamentos com

clientes e outras partes interessadas, com lucro, de modo que os objetivos de todas as partes
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envolvidas estejam satisfeitos, através de uma doagdo reciproca, com confianca e sendo
cumpridas as promessas (GRONROOS, 1996). Ainda, de acordo com esta escola, o
gerenciamento dos servicos estd no cerne da construgdo e na manutengdo dos
relacionamentos, podendo ter como pilares principais a abordagem de redes ou a alianca
estratégica (GRONROOS, 2000).

Assim sendo, o sucesso do marketing de relacionamento pode estar associado a
confianga e ao compromisso, dois constructos que prezam pela interagdo entre as partes
através da cooperagdo, reduzindo riscos e evitando a troca para alternativas de curto prazo
(MORGAN; HUNT, 1994). Nesse sentido, o processo de constru¢do de relacionamentos de
longo prazo se torna dificil de ser reproduzido por outros atores (MORGAN; HUNT, 2000).
A lealdade, confianca e reputagdo nao podem ser transferidos e nem estdo a venda no
mercado, por isso, relacionamentos estabelecidos sdo possiveis fontes de vantagem
competitiva. Vantagens competitivas Unicas, sustentdveis e inimitaveis provavelmente serao
resultado de relacionamentos nos canais com atributos de confianga, comprometimento,
coordenacao e espirito de cooperagio (MACADAR, 2004).

Sendo assim, o marketing de relacionamento pode ser visto como um investimento em
relacionamento e expertise do vendedor com efeito imediato sobre as vendas, tornando-se
mais eficaz quando os relacionamentos sdo mais criticos na oferta de servigos ao invés de
produtos aos clientes (PALMATIER et al., 2006). Dessa forma, pode-se citar, como
principais beneficios do marketing de relacionamento, além da retencdo de clientes, a reducao
de custos e maiores lucros (BERRY, PARASURAMAN, 1991). Por isso, manter clientes
pode ter impacto positivo na rentabilidade da empresa, em tempos em que ¢ dificil, ou até
possui um custo elevado, encontrar novos clientes para substituir os ex-clientes lucrativos
(GRONROOS, 2004).

Transpondo esses conceitos para as IES, constata-se que apds décadas de
massificagdo, onde as universidades entregaram produtos praticamente iguais, o setor estd
passando a utilizar outras oportunidades (NUNES et al., 2008), evoluindo para o foco no
cliente, nos custos e na conveniéncia, onde os métodos de pesquisa de marketing,
diferencia¢do de prego e marketing de relacionamento se tornam alguns dos exemplos de

praticas gerenciais emergentes nas IES (KALSBEK, 2000).
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2.3 Ensino Superior

A histéria do ensino superior no Brasil ¢ recente em comparagdo ao ensino superior
europeu, onde das tradicionais universidades a mais antiga que se tem relato ¢ a Universidade
de Bologna, fundada em 1088 (NUNES, 2009). No Brasil o ensino comecou a ser difundido a
partir de 1808 com a vinda da familia real portuguesa (AFONSO, 2005) e as primeiras
universidades tiveram origem com as Academias Reais Militares que, mais tarde, originaram
a Universidade Federal do Rio de Janeiro e a Universidade Federal da Bahia (NUNES, 2009).

Entre as décadas de 1920 até 1990 ocorreram mudangas no sistema educacional, como
a reforma proposta por Getulio Vargas (AFONSO, 2005) e a criacdo da primeira Lei de
Diretrizes ¢ Bases (LDB) a qual disciplinou a organiza¢do e o funcionamento do ensino
brasileiro (SILVA, 2008). Mas, a partir de 1994 foram as instituicdes privadas que passaram a
responder pela maior parte dos matriculados no ensino superior, com um aumento vertiginoso
de mais de dois milhdes e meio de matriculados de 1994 a 2007 (NUNES, 2009).

Este acentuado crescimento de matriculas no ensino superior tem influéncia do capital
privado combinado com fatores externos entre os quais esta a facilidade de abertura de novos
cursos ¢ instituigdes, através da segunda LDB sendo sancionada em 1996; a regulamentagao
do dispositivo legal que permitiu a existéncia de (IES) constituidas de empresas com
finalidades lucrativas, em 1999; o ingresso de uma parcela da populagdo que constituia uma
demanda reprimida, entre os anos de 1996 e 2002; e, o ingresso tardio no ensino superior de
pessoas provenientes da populacdo economicamente ativa (PEA) que ja haviam concluido o
ensino médio hé cinco anos ou mais (NUNES, 2009).

Diversas faculdades ascenderam ao nivel de centros universitarios e estes em
universidades nos anos de 1995 e 1996 (INEP, 1996). Em sua grade de expansdo produto-
mercado, uma das estratégias de crescimento intensivo foi a penetracdo de mercado
caracterizada pelas mudangas dos canais de distribuicdo e ampliagdo da area de cobertura
geografica (ANSOFF,1957). Com base neste contexto, destaca-se a estratégia multicampi das
IES, ampliando a oferta de cursos e de vagas (NUNES, 2009).

Diante disso, nos ultimos anos, as inovagdes em servigos educacionais oscilou entre o
nivel macro do sistema educacional e o nivel micro da sala de aula (NOVOA, 1995). Assim,
as institui¢des de ensino ndo podem ser consideradas como empresas comuns (MICHAEL,
2004), uma vez que criar inovagao ¢ conceber e implementar reformas estruturais do sistema

educativo (nivel macro) (SEVERO et al., 2011).
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Entretanto, atualmente, as inovagdes em servigos educacionais € em ensino podem ser
implantadas e desenvolvidas no contexto da organizacdo escolar. Abrange criar condi¢des
organizacionais para que a inovagdo acontega, para que os docentes e discentes se sintam
motivados e gratificados em participar das inovagdes (NOVOA, 1995), destacando todos
como parte responsavel pela inovagao.

Alguns fatores basicos promovem a inovagao no ensino, que passam por equipes
docentes so6lidas e comunidade educativa receptiva; rede de cooperacdo e de intercAmbio,
assessores criticos € outros apoios externos; proposta da inovagao ¢ a mudanga dentro de um
contexto cultural; ambiente de confianca e de bem-estar, comunicacdo intensa nas relagdes
interpessoais; institucionalizagdo da inovagao; criagdo de oportunidades para que as inovagdes
possam ser vividas com intensidade, refletidas em profundidade e avaliadas com exatidao
(CARBONELL, 2002). Ou seja, as IES precisam entender e absorver o processo de inovagao
para poder exercitd-lo e estimula-lo no dia-a-dia dos discentes e dos docentes (CARVALHO,
1998).

Uma inovacdo no sistema de ensino parte das necessidades internas do quadro
docente, ndo advém de mandatos administrativos ou institucionais, corroborando com a visdo
neoschumpeteriana em que o empreendedor ndo ¢ a Unica mola propulsora de inovagao
(HERNANDEZ et al., 2000). A inovagio no sistema de ensino é concebida a medida que se
busca dar respostas a preocupacao proveniente de uma pratica que nao satisfaz as expectativas

dos docentes e dos discentes (SEVERO et al., 2011).

3 METODOLOGIA

Este estudo se caracteriza com uma pesquisa qualitativa, de carater exploratorio,
desenvolvida a partir de um estudo de casos multiplos, a qual explora uma situagao,
baseando-se em pequenas amostras ndo representativas, onde os dados ndo sdo analisados
estatisticamente (YIN, 2009; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000; VERGARA, 2006).
Especificamente esta pesquisa abrange trés IES, comparando o foco das inovagdes de
marketing.

Os meios de investigag¢do utilizados para a coleta de dados envolveram a pesquisa
documental e a entrevista individual em profundidade, com uma abordagem semiestruturada,
(MALHOTRA, 2006), mediante a aplicacdo de um roteiro basico de questdes, o qual foi
estruturado a partir do questiondrio utilizado na PINTEC (2010), sendo a técnica que melhor

se adaptou ao contexto metodoldgico da presente pesquisa
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Em termos de pesquisa documental, foram consultados alguns documentos das IES
relacionados ao seu Planejamento Estratégico, ao seu Projeto de Desenvolvimento
Institucional (PDI), pesquisas de satisfagdo dos alunos e o relatério do perfil social da IES. As
entrevistas individuais em profundidade, por sua vez, ocorreram no més de novembro de
2011, entrevistando-se o gestor responsavel pela implementacao da inovagao de marketing
(Diregdo e Coordenacdo de Marketing) das IES estudadas. As entrevistas foram gravadas por
meio de dudio, bem como foram realizadas anotagdes de campo. O tempo médio de cada
entrevista foi de cerca de 1 hora. Posteriormente, para facilitar o processo de analise e
interpretagdo, as entrevistas foram transcritas, conferidas com versao em audio como forma
de proporcionar precisao, fidelidade e interpretagdo dos dados (FLICK; 2004; GIBBS, 2009).

Para a andlise e interpretagdo dos dados coletados, o método utilizado se deu de
acordo com a Analise de Conteido, que consiste em levantar os elementos que permitem a
apreciacao das comunicagoes e fornecem informagdes suplementares (BARDIN, 2004). Nesse
sentido, utilizaram-se as categorias a priori embasadas no referencial tedrico e nos objetivos
desta pesquisa: 1) inovagdes em marketing; ii) setores envolvidos; iii) marketing de
relacionamento; iv) ineditismo no Brasil; v) novas tecnologias e/ou novos métodos; vi)
inovagdo aberta ou fechada; vii) beneficios com a inovagao; viii) implicagdes com relagdo as
dificuldades encontradas.

Para a validacao dos dados coletados, realizou-se a triangulagcdo entre as entrevistas e
os documentos fornecidos pelas IES. Para manter a confiabilidade, dois pesquisadores
verificaram a transcricdo das entrevistas seguindo as recomendacdes para a metodologia de
pesquisa qualitativa (GIBBS, 2009). No aspecto de confidencialidade, as IES, por questdes
estratégicas, reservaram-se ao direito de nao divulgar as suas razdes sociais e marcas. Sendo

assim, doravante neste estudo, as mesmas serdo denominadas como F1, F2 e F3.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta pesquisa foi realizada em trés IES (Quadro 1) com unidades de educagao na Serra
Gaucha. Estas IES possuem portes diferentes, sendo que a F1 possui 10 cursos de graduagao,
contando com menos de 50 colaboradores (professores e funcionarios administrativos), com
500 alunos na unidade de Caxias do Sul. As F2 oferece 6 cursos de graduacdo e 4 de pos-
graduacao, com cerca de 100 colaboradores e 500 alunos. Ja a F3 possui 7 cursos de
graduacao e 6 cursos de pos-graduacao, com cerca de 100 colaboradores, atendendo cerca de

500 alunos em 2011. A IES F1 ¢ classificada como Universidade e pretende expandir a
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quantidade de unidades educacionais no Brasil nos proximos anos. e pretende expandir a
quantidade de unidades educacionais no Brasil nos proximos anos. As F2 e F3 sdo Faculdades
e com base no Planejamento Estratégico destas, bem como nos PDIs de cada IES, observou-se
que estas se preparam para implantar novos cursos de graduag¢dao, mas nao ha planos de
desenvolverem novas unidades educacionais.

Com base no Planejamento Estratégico e no PDI das IES pesquisadas, evidencia-se
que estas apresentam em comum o desenvolvimento cultural e a geragao do conhecimento das
diferentes areas onde atuam. Para tanto, as trés IES desenvolvem parcerias com outras
institui¢des de ensino, sindicatos, associagdes da comunidade e outros stakeholders como, por
exemplo, empresas da industria, comercio e servigos. A F1 se destaca das demais por manter
associagdes com 13 IES fora do Brasil, enquanto que a F2 tem parcerias com 3 IES de fora do
Brasil. A F3, por sua vez, ndo apresenta associacdo com IES fora do Brasil, mas admite que
esta trabalhando para que em 2012 finalize o processo de parceria com duas universidades do
Chile

A pesquisa realizada nas trés IES foi embasada em questdes abertas, aplicadas aos
seus gestores, sendo que, por meio da andlise de contetdo, foram identificadas as seguintes
categorias ou dimensdes de andlise: 1) a descri¢cdo das principais inovagdes em marketing nos
anos de 2010 e 2011; ii) os setores envolvidos nas inova¢des de marketing; iii) o impacto das
inovagoes sobre o marketing de relacionamento; iv) a ocorréncia de ineditismo no Brasil; v) o
processo de inovagdo aberto ou fechado; ; vi) a utilizagdo de novos métodos e/ou novas
tecnologias na inovagdo; vi) beneficios gerados a partir das inovagdes; vii) implicagdes
relacionadas as dificuldades durante e apds a implantacdo das inovagdes em marketing. Estas

categorias estdao apresentadas no decorrer deste trabalho (Quadro 2, 3 e 4).

4.1 Inovacdes em marketing e setores envolvidos

A partir das entrevistas individuais em profundidade, identificaram-se as principais
inovagdes nas IES pesquisadas. Na F1 as inovacdes encontradas (Quadro 2) foram: 1)
mudangas na comunicag¢ao através de materiais impressos, focando mais no perfil profissional
dos egressos dos cursos; ii) flexibilizacdo da presenca dos alunos em sala de aula, com acesso
via ambiente virtual, para facilitar o acesso as aulas e evitar que os alunos evadissem por falta
de tempo para acessar os materiais de aula; iii) separacdo das campanhas publicitarias de
Graduagdo e Pos-graduacao, intercalando-as. Esta inovac¢do permitiu que maior foco dos

vendedores na busca de novos alunos.
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Entre as inovagdes de marketing observadas na F1 observa-se que estas envolvem o
setor de Ensino (Quadro 2), o que demonstra a preocupacdo da IES com o alinhamento
estratégico do negbcio, o qual foi observado no PDI e evidenciado na entrevista realizada com
o principal gestor da unidade educacional, o qual expressa que o diferencial da IES estd em
prestar um servigo educacional de alta qualidade, através de aulas planejadas, professores
habilitados (mestres e doutores) e materiais de apoio (livros impressos e material digital)
especialmente desenvolvidos para as disciplinas.

Na F2 destacam-se as inovagdes em marketing (Quadro 3): 1) identificagdo do perfil
dos alunos da IES, através de uma pesquisa com as fases qualitativa e a quantitativa, que teve
o objetivo de identificar desejos profissionais, fatores motivadores e dificultadores que
influenciam no fato de estar estudando, bem como levantar o perfil socioeconomico dos
alunos e os motivos que os levaram a escolher a IES; ii) divulgacdo da IES com a utilizacdo
do Google adwors, para ampliar a exposi¢ao da IES na internet; iii) comunicacdo com 0s
alunos e comunidade através das Redes Sociais € de uma Ambiente Virtual de Aprendizagem;
iv)estruturacdo do setor de Marketing e Vendas; v) mudanga no logotipo utilizado para
expressar a marca da IES. Esta mudanca foi necessaria pela alteracdo no nome da IES.

Os entrevistados da F2 (Diretor da IES e Coordenador de Marketing) afirmam que a
mudan¢a de mantenedores implantou na IES um novo posicionamento estratégico, fazendo
com que a faculdade trabalhasse um publico que busca facilidades de acesso ao ensino, com
precos mais baixos e qualidade satisfatoria. Anteriormente a faculdade trabalhava um publico
que apresentava uma maior capacidade de pagamento e exigia servigos diferenciados e,
gradativamente desde 2009, a IES vem alterando o perfil dos cursos de graduagdo para
oferecer servigcos educacionais que atendam o novo nicho escolhido. Portanto, o papel da
Dire¢ao e do setor de Marketing foi ampliado, ja que trabalha os conflitos gerados pela
mudang¢a de posicionamento da IES, nos alunos e nos colaboradores (professores e
funcionarios).

NA F3 foram identificadas inovacdes em marketing (Quadro 4) relacionadas a:
1)mudanca da forma de apresentar a IES, através de um video institucional que demonstra as
areas de atuacdo dos cursos oferecidos. Utiliza¢ao de relatos de empresarios e profissionais de
reconhecido sucesso na regido; ii) comunicacdo e interagdo com os alunos através das Redes
Sociais. Este canal de comunicacdo ¢ utilizado para divulgar eventos e noticias, realizar
pesquisas de opinido, ouvir sugestdes e reclamacoes, bem como divulgar a IES; ii1) mudanca

significativa no conceito da Campanha de Vestibular, focando na qualificagdo do profissional
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oriundo da IES. Dentro do novo conceito foram divulgados os beneficios de cada profissao
oriunda dos cursos de graduagdo; iv) estruturacdo de um nucleo de apoio ao estudante, para
desenvolver cursos de aperfeicoamento para os estudantes, servir como central de ouvidoria e
atendimento psicopedagogico ao aluno e professores; v) programa de atragdao e retengdo de
alunos. Este programa foi desenvolvido para identificar os motivos que levam os alunos a
evadirem e os motivadores que levaram os alunos a permanecer na IES. Este programa gerou
acdes de retencao e influenciou na mudanca de conceito das campanhas de vestibular.

Para a pesquisa realizada na IES F3 entrevistou-se a Direcdo da Unidade e a
Coordenacdo de Marketing, os quais afirmaram que a IES esta em um processo de construgao
da identidade da marca, ou seja, a IES ainda busca entender o perfil de alunos que atende e os
servigos que estes necessitam para ampliar a satisfagdo. Neste sentido a IES realiza:
1)pesquisa quantitativa de levantamento de perfil, a qual ¢ aplicada no momento da matricula;
i1) pesquisa de satisfacdo dos servicos educacionais e de apoio, aplicado semestralmente;
iii)pesquisa realizada junto aos alunos de ensino médio para identificar as expectativas de
estudos na graduacao.

Avaliando-se as principais inovacdes em marketing das trés IES estudas (Quadro 5),
observa-se que todas instituicdes buscam melhorar a comunicagdo ¢ o atendimento dos
alunos, o que expressa o intuito das institui¢des em melhorar o relacionamento com o aluno
através de servigcos complementares. Entre as IES estudadas, a F2 e F3 buscaram meios
alternativos de comunicagdo, utilizando-se de Redes Sociais e estruturas
administrativas/pedagdgicas de atendimento, enquanto que a F1 destacou-se pelo
desenvolvimento de novas possibilidades do aluno ter contato com a aula, mesmo quando esta

impossibilitado de comparecer a unidade educacional.

4.2 Ineditismo e abertura nas inovacdoes em marketing

As inovagdes em marketing identificadas na F1 (Quadro 2) resultaram na melhoria da
relagdo com os fornecedores, que melhoraram a previsdo de entrega de materiais de campanha
publicitaria. Ainda se observou uma melhoria no atendimento aos alunos com relagdo a
necessidade de flexibilidade de acesso as aulas, pois com a virtualizacdo dos materiais os
alunos aumentaram a liberdade de horarios e meios de acesso. As inovagdes em marketing da
F1 ja existiam no Brasil e o processo de inovagao ocorreu de forma fechado, pois estas foram
desenvolvida com a participacdo dos setores de Marketing, Ensino e de Tecnologia de

Informacao, que apenas viabilizou os meios para ocorrer as mudangas.
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Para os entrevistados da F2 (Quadro 3), esta desenvolveu melhorias nos processo de
relacionamento com os alunos, oferecendo servigos segmentados para o publico atendido pela
IES, ampliando o raio de atuagdo, atingindo mais pessoas interessadas em graduagdo. Outra
inovagdo trata da alteracdo de posicionamento da IES, que por consequéncia, modificou a
identidade visual da faculdade. A F2 sob o ponto de vista do ineditismo apresenta inovagdes
jé existentes no Brasil e entre as cinco inovacdes apresentadas, trés destas sdo essencialmente
fechadas, ou seja estas foram desenvolvidas por agentes internos e com pequena colaborago
de fornecedores. Duas das inovagdes em marketing foram desenvolvidas com a participagao
efetiva de agentes externos, desde a elaboragao do projeto até a execucao, além de contar com
a colaboracao dos setores de Direcdo, Marketing e Tecnologia da Informagao.

Na F3, entre as cinco inovagdes em marketing descritas, destacou-se o programa de
atracdo e retengdo de alunos, o qual trata em profundidade o tema do marketing de
relacionamento, pois efetivamente trabalha na identificacdo do perfil de possiveis alunos,
levanta o perfil dos alunos matriculados e investiga os motivos de saida e mesmo os fatores
que os mantém estudando na IES, com estas informagdes desenvolve servigos, cursos e
auxilia o aluno a manter-se estudando ¢ melhorando a sua performance académica. As
inovacdes encontradas, em geral, buscam melhorar o relacionamento com os alunos e
baseiam-se nas melhorias dos processos de comunicagao.

Observa-se que na F3 apenas a inovagao relacionada ao novo conceito de apresentacao
da institui¢do, através de um video, ndo foi identificado no Brasil iniciativas, enquanto que as
demais inovagdes ja existiam no Pais. Trés inovagdes sdo consideradas fechadas,
desenvolvidas essencialmente por agentes internos e as demais inovagdes relatadas podem ser
consideradas abertas, com a participacao de agentes externos.

Analisando as inovagdes encontradas nas IES pesquisadas (Quadro 5), sob o carater do
ineditismo e da abertura do processo de inovagdo, nota-se que apenas a F3 citou uma
inovagdo que a propria IES ndo encontrou algo similar no Brasil, demonstrando que estas
instituicdes estdo aquém da fronteira da inovagdo de marketing no Ensino Superior,
limitando-se a replicador os métodos ja existentes. Constata-se na pesquisa a evidéncia de que
a maioria das inovagdes sdo produzidas de forma fechada ou com pouca abertura, pois na
maioria dos casos ocorreu pouca participacao de agentes externos.

Ainda avaliando as trés IES pesquisadas observa-se que as inovagdes estdo
direcionadas ao marketing de relacionamento, pois tratam de mudancas significativas em

processos e conceitos que levam ao estreitamento das relagdes com os clientes (alunos) e/ou

Revista GUAL, Florianépolis, v. 6, n. 2, p. 79-105, abr. 2013 www.gual.ufsc.br @_@.@_@,’
92| Pagina



INOVAGCAO DE MARKETING EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR DA SERRA GAUCHA
DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1983-4535.2013v6n2p79

com fornecedores, e este ¢ o principal foco das trés IES encontrados nos documentos
analisados (entrevistas, Planejamento Estratégico e PDI), os quais estdo desdobrados em

agoes nas instituigoes.

4.3 Novas tecnologias, beneficios e implicacées provenientes das inovacoes

No que tange as novas tecnologias e métodos, a F1 utilizou nas trés principais
inovagdes (Quadro 2) softwares para viabilizar as inovagdes. Entre os beneficios destaca-se a
melhoria da qualidade do material impresso, o aumento da satisfagdo dos alunos e melhorias
no processo de comunicacdo. Estas inovagdes em marketing implicaram em aumento dos
custos de producdo de material de campanha publicitaria e incialmente ocorreu alguma
resisténcia dos colaboradores que rapidamente foi superada.

A F2 (Quadro 3) demandou a adog¢do de software em quatro das cinco inovagdes em
marketing, para viabilizar tecnicamente aos novos processos de relacionamento com os
alunos. Entre as inovagoes relatadas destaca-se o desenvolvimento de um Ambiente Virtual de
Aprendizagem e a utilizagdo das Redes Sociais, que alterou significativamente o processo de
comunica¢do com os alunos e o ensino/aprendizagem, pois anteriormente a comunicagao
ocorria por outros meios € o ensino s6 ocorria de forma presencial. Com novos meios de
comunicagdo, utilizando a nova tecnologia foi possivel criar atividades de aprendizado a
distancia, flexibilizando o ensino. Os beneficios advindos das inova¢des encontradas na F2
(Quadro 4) estao relacionados a otimizagdo dos recursos, o aumento da procura de novos
alunos em relacao aos vestibulares anteriores ¢ maior velocidade de atendimento as demandas
dos alunos. Em relagdo as implicacdes, observa-se que houveram poucas dificuldades, todas
rapidamente resolvidas.

Para implantar as inovagdes identificadas na IES F3 (Quadro 4) utilizou-se softwares
em duas inovagdes e nas outras basicamente foram desenvolvidos novos métodos,
principalmente direcionados ao relacionamento com os alunos. Os beneficios estdo
relacionados as melhorias de comunicacdo, a aproximacao do aluno e IES, bem como ao
aumento da acertividade no desenvolvimento de programas de aperfeicoamento de estudos
oferecidos aos alunos, o que resultou em maior satisfagdo dos estudantes em relagdo aos
servigos educacionais. Nao foi percebido maiores dificuldades na implantacdo das inovagdes.

Analisando as trés IES pesquisadas (Quadro 5) nota-se que as inovagdes relatadas nas
entrevistas utilizam poucas tecnologias novas, valendo-se de melhorias em métodos € novos

processos, que resultaram em beneficios de qualidade e em alguns casos a redugdo de custos,
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sobretudo as inovagdes ampliaram o raio de atuacdo das IES e aumentaram a captagao de
novos alunos em relagdo aos anos anteriores. Observa-se que em relacdo as implicagdes as
trés IES apresentaram dificuldades iniciais na implantagdo das mudancas, mas que foram
rapidamente resolvidas. Nas entrevistas evidenciou-se que a utilizacdo de novos softwares
gerou inicialmente alguma dificuldade, que foram resolvidas com a capacitagdo dos usuarios,

para minimizar a insatisfacdo gerada pela mudanca na adogao das inovacgdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa ocorreu em trés IES que estdo inseridas em um contexto de uma
prospera regido, a qual detém o segundo maior PIB do interior do Estado do Rio Grande do
Sul (FEE, 2011) e que suporta 24 IES, sendo 14 faculdades (MEC, 2011), que oferecem
cursos superiores em diferentes especialidades. Este cendrio competitivo ¢ motivador de
inovacdes em marketing relacionados ao ensino e aos servigos de suporte, pois a inovagao
agrega valor ao servigo e pode diferenciar as organizagdes frente aos concorrentes.

Baseando-se nos objetivos deste estudo, no sentido de identificar e descrever as
inovacdes em marketing, ocorridas nos anos de 2010 e 2011, em trés IES da Serra Gatcha,
em relacdo as areas de ensino e servigos de suporte, identificou-se que o principal foco das
inovagdes estad ligado aos processos de comunicagdo e suporte aos alunos, o que evidencia
uma grande preocupagdo das IES em melhorar o relacionamento com o aluno através dos
servicos complementares e disponibilizagdo de novos canais de comunicagao.

Observa-se que na dimensdo do marketing de relacionamento a IES F1 inova o
método de ensino de maneira significativa, ao disponibilizar meios alternativos para o aluno
acessar as aulas quando ndo ¢ possivel participar de presencialmente, esta nova situagao
permitiu a manutencao do contato do aluno com a IES, mesmo quando estd impossibilitado de
estar fisicamente nas aulas, que neste caso criou uma conexado, ampliando o relacionamento
entre a Universidade e o estudante. A F2 e F3 se destacam pela inovagado no atendimento das
demandas dos alunos através de ambientes virtuais e redes sociais, aproximando o aluno,
contribuido para a qualidade do relacionamento, o que refletiu em maior satisfacao dos alunos
e o aumento de novos alunos nas Faculdades.

Ao avaliar o ineditismo no Brasil e abertura das inova¢des em marketing, nota-se que
apenas a F3, afirma que apresentou uma inovacao sem similaridade no pais, evidenciando que
estas instituicdes de ensino estdo aquém da fronteira da inovagdo, reproduzindo métodos e

conceitos ja existentes. Com relacdo a abertura das inovagdes, estas foram desenvolvidas com
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pouca participagdo de agentes externos, em um processo inovativo fechada ou com o minimo
de abertura. Observa-se ainda que ocorreram inovagdes em métodos e conceitos, com pouca
introducao de novas tecnologias de software e nenhuma de hardware.

Quanto aos beneficios provenientes das inovacdes referem-se a melhoria na
comunicagdo com alunos e com os fornecedores, a melhoria na qualidade de servigos de
suporte ¢ ao aumento da abrangéncia de atuagdo das IES. Os beneficios relativos ao
relacionamento com os alunos foram evidenciados nas pesquisas semestrais de satisfacdo dos
alunos, que registraram melhoras nas questdes que abordavam o tema. Sobre as implicacdes
observa-se que as trés IES apresentaram algumas dificuldades iniciais na implantagdo das
mudangas, as quais foram resolvidas rapidamente.

Entre os principais elementos da inovacao de marketing encontrados na pesquisa,
destaca-se que as IES primam pela melhoria de processos de comunicacdo, desenvolvendo
novos canais de contato com clientes ¢ fornecedores. Outra tonica encontrada nas inovagdes
sdo as melhorias em processos de suporte, que agilizam e ampliam os servigos prestados. Este
estudo esclarece que as IES nao desenvolvem inovagdes com alto nivel de ineditismo, assim
como a abertura no processo inovador ndao ¢ praticada frequente, portanto mesmo nestas
instituicdes com excelentes avaliacdes de qualidade, mantendo mais de 80% do quadro de
professores composto por mestres e doutores ainda necessitam desenvolver a sistematizagao
de processos inovadores que promovam mudancas profundas e que ocorra maior participagao
de agentes externos a instituicao.

A pesquisa limita-se a explorar e descrever a realidade das inovagdes encontradas em
trés IES da Serra Gaucha, o que pode estimular a realizagdo de estudos futuros sobre a
inovagdo de marketing em servicos educacionais em outras IES da regido. Ainda em
acréscimo, sugere-se a realizacdo de pesquisas que enfoquem a comparacdo entre os perfis

inovadores das IES entre regides.
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APENDICES
Ins.tltulg:ao d.e Cursos de Cursos de Pos- Quantidade de Quantidade de Qua.n tidade de Atuacio na Associacdes com
Ensino Superior Graduacio Graduacio Alunos na Unidade Professores e Unidades de Serra Gaucha outras IES
(IES) ¢ ¢ Funcionarios Ensino
3,7 Cursos nas Em Caxias: na faixa Em Caxy1as: na . Mantém associacao
, areas educacional, faixa até 49 Em Caxias: 01
10 cursos nas areas . de 500 a 1.000 . . Atuana Serra | com 13 IES fora do
. empresarial, colaboradores. unidade de ensino. , . . .
F1 de negocios e ridica. pablica alunos. Brasil: de 1300 a Brasil: 412 Gaucha a mais | Brasil, realizando
licenciatura jur P .| Brasil: 140 mil ' L de 7 anos. intercambio de
saude, engenharia alunos 1500 unidades. estudos
e meio ambiente. ' colaboradores. '
6 CUTSOS Nas areas 02 unidades de Mantém associagao
de negdcios, 5 cursos nas areas ensino, em Atuana Serra | com 3 IES fora do
design, , . Na faixa de 500 a Na faixa de 50 a . ’ , ) .
F2 . de saude, design e diferentes Gatcha a 6 Brasil, realizando
comunicacgao, . 1.000 alunos. 100 colaboradores. . . . A
relagdes politicas ¢ negocios. mum(cllpélos dol Rio | anos. mterccizamblo de
. RO Grande do Sul. estudos.
internacionais.
7 cursos nas areas 6 cursos nas areas 02 unidades de Mantém associagao
de tecnologia da de negocios, . . ensino, em Atuana Serra | com IES dentro do
F3 informacao, design, | qualidade, design Na faixa de 500 a Na faixa de 50 a diferentes Gatcha a3 Brasil, dividindo
. , S . 1.000 alunos. 100 colaboradores. C . .
qualidade, negocios | e tecnologia da municipios do Rio | anos. conhecimentos e

e construgao civil.

informacao.

Grande do Sul.

espacos pedagdgicos.

Quadro 1 Perfil das IES
Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2011).
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Inovacées Setores Marketing de Ineditismo Abertura da Novas Tecnologias Beneficios Imoplicacées
¢ Envolvidos Relacionamento no Brasil Inovacao / Método piicag
Mudancas na N Melhoria na Aumento dos
R Os fornecedores e os . Inovacao fechada. .
comunicacao . . Existe em . Novo software de qualidade do custos com a
X Marketing e setores de vendas tiveram Envolvimento do . o ~
através de . outras IES no gerenciamento da material impresso | produgdo dos
.. Ensino. que se adaptar aos prazos . setor de - . e
materiais Brasil. . logistica. e no material materiais
. das campanbhas. Marketing. - .
impressos. digital impressos.
Flexibilizagdo Novo software de
da presenca dos . lataforma de oA e
P ¢ Ensino, O aluno escolhe a forma . o p . . Resisténcia inicial
alunos em sala . . o Existe em Inovagdo fechada. | aprendizado virtual | Aumento da
Marketing e que deseja assistir sua aula . , P dos colaboradores
de aula, com - outras IES no | Envolvimento do | e novo método para | satisfacdo dos
. Tecnologia da 0 que provocou um . . com 0 Novo
acesso via . e Brasil. setor de Ensino. o controle de alunos. .
. Informagao. aumento da satisfacao. . método.
ambiente frequéncia do
virtual. aluno.
R Melhoria nos
Separacao das ~ .
Alteracdo do planejamento ~ processos de
campanhas . Inovacao fechada. L
S . dos fornecedores para Existe em . Novo software de comunicacao € Aumento dos
publicitarias de | Marketing e . Envolvimento do :
~ . garantir a entrega do outras IES no . gerenciamento da vendas, custos com as
Graduagdo e Ensino. setor de Ensino e

Po6s-graduacao,
intercalando-as.

material didatico e digital
dentro dos novos prazos.

Brasil.

Marketing.

logistica.

diferenciando o
trabalho nas
campanbhas.

campanhas.

Quadro 2 Inovagdes em marketing da F1
Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2011).
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Inovacoes Setores Marketing de | Ineditismo Abertura da Inovagao Novas Tecnologias / Beneficios Implicagdes
¢ Envolvidos | Relacionamento no Brasil ¢ Método pieag
Melhoria no Novo instrumento de Falta de
Identificacio relacionamento com o Existe em Inovagao aberta: participagdo | pesquisa € novo Otimizagao dos disposicio dos
do perfil gos Direcao e aluno, oferecendo outras IS 1o de outra IES do grupo na método de aplicagdo, | recursos, alulljlos Gara
aluﬁ os da IES Marketing. | servigos segmentados Brasil transferéncia do instrumento com o auxilio de aplicando-os de respon c?er as
' para o publico atendido ' de pesquisa. software para o forma assertiva. esp Lisas
pela IES. tratamento de dados. pesq )
. Aumento da
Divulgacdo da | Marketin Aumento do raio de rocura pelos
IES cc%nf a e ¢ atuagdo da IES, atingindo Existe em Inovagdo aberta apenas para os I(:ursos P Niao
AR . mais pessoas interessadas rovag P P .
utilizagao do Tecnologia em oraduacio. Acesso a0s outras IES no | ajustes de Software Novo software. oferecidos pela | apresentou
Google da o Sg octs gue'nﬁo eram Brasil. gerenciador do método. IES, em relacao | dificuldades.
adwors. Informagao. i tengi dos q aos vestibulares
' anteriores.
Maior
N . loci Dificul
o Inovacgao fechada. Método velocidade de oed dades
Comunicagdo . . Novo software, respostas aos iniciais de
. desenvolvido pela equipe de N
com os alunos . Existe em . ~ desenvolvendo um alunos e adaptacao ao
. . Maior contato com os Tecnologia da Informacao. -
e comunidade | Marketing. . outras IES no . novo portal de facilidade dos novo software
. alunos e comunidade. . Software adquirido . ~
através das Brasil. . interagdo com o0s alunos € a0s Novos
.. externamente, mas ajustado .
Redes Sociais. ) alunos. acessarem as meios de
internamente. . ~ L
informagdes da | comunicagao.
faculdade.
Melhoria do atendimento
resencial e virtual as Novo método de . .
E raga . P . ~ , < . imizaca Dificul
d(s)t:eltl(.)lrag:o Direcao, demandas dos alunos. Existe em Inovagdo fechada. Método gestao do marketing roetcursf)zgao dos inic;lilsdgges
Marketing e Marketing | Campanhas outras IES no | desenvolvido pela Direcdo e da IES e novo materiais e adaptacio as
Vendas & ¢ Vendas. desenvolvidas com maior | Brasil. Coordenacdo de Marketing. software para gerar humanos novra)ls gun Ses
’ acertividade em relagdo as informacdes. ) goes.
ao perfil do aluno.
Mudanga no . . . Existe em Inovacédo fechada Sem adocdo de novo | A marca esta Nio
. Direcdo e Alunos se identificam . L
logotipo . outras IES no | desenvolvida pelos setores de | de soffware ou mais alinhada ao | apresentou
= Marketing. | com a nova marca da IES. . ) . A . .
utilizado para Brasil. ensino e registro académico. O | método. novo dificuldades.
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expressar a software adquirido posicionamento
marca da IES. externamente, mas ajustado da IES.
internamente.
Quadro 3 Inovagdes em marketing da IES F2
Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2011).
Inovacses Setores Marketing de | Ineditismo Abertura da | Novas Tecnologias / Beneficios Implicacdes
¢ Envolvidos Relacionamento no Brasil Inovacio Método plicag
Desperta o Inovacio Aberta Melhoria na forma | Dificuldades iniciais
Mudanga da forma n tefesse dos com e(iwolvimen to de comunicar os para obter apoio de
de apresentar a . | Nao foi A beneficios de uma | empresarios e
\ . futuros alunos, pois | . : de agéncia de ~
IES, através de um | Ensino, ~ , . identificada 2. . graduacdo, representantes de
, o . sd0 empresarios publicidade externo | Novo conceito de
video Institucional | Marketing e em outras . . aumentando a empresas para
.2 falando sobre o e setores internos comunicagao. ~ . ,
que demonstra as Comunicagao. erfil e a demanda IES no de Ensino percepgdo de valor | participar do video,
areas de atuacao P L Brasil. L dos cursos que apos entendido o
de profissionais da Marketing e . : )
dos cursos. drea Comunicagio oferecidos pela conceito esta foi
' ' IES. superada.
Ampliagdo dos
. ~ ~ meios que
Melhora a interagdo Inovacao Aberta 1108 q
. viabilizam a
com os alunos e com envolvimento comunicacio entre
Comunicagdo e . aumenta o raio de . de agéncia de . ¢ Poucas dificuldades
. N Ensino, N Existe em > Novo método de aluno e a IES. .
interagdo com oS . atuacgdo da IES, publicidade externo . . para a equipe
. Marketing e S . outras IES no ) rematriculas e novo | Aproximagdo do .
alunos através das .2 atingindo mais . e setores internos entender a linguagem
. Comunicagdo. Brasil. . software. aluno com os e
Redes Sociais. pessoas de Ensino, rofessores e utilizar as redes.
interessadas em Marketing e lgoor dena do}es .
graduacdo. Comunicagao. .
servicos
administrativos.
Mudanga no . Demonstra o valor . Inovagdo Aberta . O discurso direto
. Ensino, . | Existe em . Novo método de I ~
conceito da . que a [ES agrega a com envolvimento . facilitou o Nao apresentou
Marketing e ~ outras IES no A analise e novo . .
Campanha de Comunicagio formacao Brasil de agéncia de software entendimento dos dificuldades.

Vestibular, focando

profissional.

publicidade externo

alunos sobre os
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na qualificacdo do
profissional
oriundo da IES.

Contribui para o
aumento da
confianca na IES.

e setores internos
de Ensino,
Marketing e
Comunicagao.

beneficios dos
Cursos.

Aumenta as
possibilidades de

Novo método de

Maior contato com
os alunos. Aumento
da acertividade nos

Estruturagdo de um . identificacdo das Existe em Inovacgao Fechada, | . . . Poucas dificuldades
, . Ensino e . . inscricdes e cursos oferecidos
nucleo de apoio ao . necessidades dos outras IES no | desenvolvida pela . para os alunos
Marketing. . \ . certificas. Novo para os alunos.
estudante. alunos ¢ oferece Brasil. area de Ensino . . ~ | operarem o software.
~ . software. Rapidez na solugdo
solucdes mais
X dos problemas
assertivas.
levantados.
Identifica o perfil
de possiveis alunos, Melhoria da
oferecendo-lhes qualidade do -
~ , . . Inicialmente
solugdo de Novo método de ensino. Mais .
~ ~ . L, demandou muita
formacao . Inovagdo Fechada, | pesquisae praticas )
Programa de . . Existe em . . . energia em
~ ~ Ensino e profissional. desenvolvida pela atendimento ao profissionais. .
atracdo e retengao . , outras IESno | | . planejamento para
Marketing. Através de . area de Marketing e | aluno. Uso de Aumento da .
de alunos. . Brasil. . ajustar os processos
entrevistas Ensino. software para procura de novos

identifica os
motivos de saidas
dos alunos e busca
resolvé-los.

suporte.

alunos. Reducédo no
percentual de
evasao.

internos e definir
responsabilida-des.

Quadro 4 Inovagdes em marketing da I[ES F3
Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2011).
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~ . Ineditismo e Abertura das | Marketin de | Novas , C
IES Foco das Inovacdes e Setores Envolvidos ~ eung . Beneficios Implicagoes
Inovacoes Relacionamento Tecnologias
. Novo .
. ~ o I . Melhoria na Melhoria em
Divulgacao dos cursos e flexibilizacao das Inovagdes ja conhecidas pelo ~ software para L Aumentos dos
. . relagdo com os . comunicagao e
F1 aulas, evolvendo os setores de Marketing e mercado nacional. atender as o custos e
. ~ fornecedores e com | . ~ satisfacao dos A ..
Ensino. Inovacao fechada. inovagoes. resisténcia inicial.
os alunos. alunos.
Melhoria em
comunicagio
rapidez n: * | Poucas
Novo reE osta ds dificuldades
Pesquisas de perfil dos alunos, comunicagdo ¢ | Inovagdes ja conhecidas pelo Melhoria na software para derflan das dos iniciais de
F2 estrutura da organizagdo, envolvendo os mercado nacional. relacdo com os atender as alunos adaptacao das
setores de Direcdo e Marketing. Inovacao fechada. alunos. inovagdes. ’ pessoas ao novo
aumento de .
método e ou
novos alunos,
software.
melhor uso
dos recursos.
Novo Melhoria da Poucas
qualidade de dificuldades
. ~ L . ~ . software para . oL
Divulgacdo da IES , comunicagdo e Apenas uma inovagao Melhoria na . ensino e iniciais de
. , . . . ~ atender as o ~
F3 atendimento 4s demandas dos alunos, considerada inédita no Brasil. | relagdo com os inovacses e comunicacao adaptacao das
envolvendo os setores de Marketing e Ensino. | Trés Inovagdes abertas. alunos. novosg com os alunos. | pessoas ao novo
X Aumento de método e ou
métodos.
novos alunos. | software.

Quadro S Resumo das inovagdes em marketing nas IES pesquisadas
Fonte: Dados provenientes da pesquisa (2011).
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