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RESUMO

O marketing educacional proporciona as institui¢des, do segmento de educagao, competéncias
necessarias para identificar as necessidades do seu publico-alvo e satisfazé-lo. E uma essencial
ferramenta de gestdo, pois contribui para agregar valor, qualidade e exceléncia ao servigo
prestado e, portanto, gera mais credibilidade as institui¢des desse segmento, auxiliando na
formulacao dos seus objetivos, cumprimento da missdo e posicionamento de mercado. A
presente dissertacdo tem como objetivo avaliar a satisfacdo dos pds-graduandos em relagdo ao
composto de marketing de servigo educacional dos 11 Programas de Pés-Graduacao da
Secretaria Integrada do Centro de Ciéncias Biologicas, da Universidade Federal de Santa
Catarina. O instrumento de coleta de dados, utilizado no estudo, foi um questionario composto
por trés questdes voltadas para o perfil dos pos-graduandos: faixa etaria, nivel de pos-graduagao
que esté cursando e, Programa de Pés-Graduacao que estd matriculado. Ademais, o questionario
abordou 53 questdes relativas ao composto de marketing de servico educacional, a saber:
produto/servico educacional, localizagao, comunicagao, pessoas, processos e evidéncias fisicas.
Cada proposicdo apresentava seis alternativas de respostas, as quais variavam do muito
satisfeito ao desconhego. Por fim, o questionario indicava uma questdo aberta onde os
respondentes poderiam indicar potencialidades e/ou fragilidades quanto ao Programa de Pos-
Graduacdo (PPG) em que estdo matriculados e/ou da Secretaria Integrada de Pos-Graduagao
(SIPG) no atendimento das necessidades de servigos e informagdes. A andlise das respostas
permitiu indicar as categorias que apresentavam maiores niveis de satisfacdo ou maiores niveis
de insatisfacdo. Apo6s a indicagdo da média de satisfacdo e insatisfagdo para cada categoria, bem
como a validacdo com as fragilidades e potencialidades indicadas pelos respondentes, foi
possivel apontar propostas de melhorias para o composto de marketing de servigo educacional
da SIPG/CCB.

Palavras-chave: Marketing educacional. Composto de marketing de servigo educacional.
Estudos de po6s-graduacao.



ABSTRACT

Educational marketing provides institutions in the education segment with the necessary skills
to identify the needs of their target audience and satisfy them. It is an essential management
tool, as it contributes to adding value, quality and excellence to the service provided and,
therefore, generates more credibility for institutions in this segment, assisting in the formulation
of their objectives, fulfillment of the mission and market positioning. This dissertation aims to
evaluate the satisfaction of graduate students in relation to the educational service marketing
mix of the 11 Graduate Programs of the Integrated Secretariat of the Biological Sciences Center
of the Federal University of Santa Catarina. The data collection instrument, used in the study,
was a questionnaire composed of three questions aimed at the profile of graduate students: age
group, graduate level who is attending and, Graduate Program that is enrolled. In addition, the
questionnaire addressed 53 questions related to the educational service marketing mix, namely:
educational product / service, location, communication, people, processes and physical
evidence. Each proposition presented six alternative answers, which ranged from very satisfied
to unknown. Finally, the questionnaire indicated an open question where the respondents could
indicate strengths and / or weaknesses regarding the Postgraduate Program (PPG) in which they
are enrolled and / or the Integrated Postgraduate Secretariat (SIPG) in meeting the needs
services and information. The analysis of the answers allowed to indicate the categories that
presented higher levels of satisfaction or higher levels of dissatisfaction. After indicating the
average satisfaction and dissatisfaction for each category, as well as the validating the
weaknesses and potentials indicated by the respondents, it was possible to point out proposals
for improvements to the educational service marketing mix of SIPG/CCB.

Keywords: Educational marketing. Educational service marketing composite. Postgraduate
studies.
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1 INTRODUCAO

A Ciéncia da Informagao (CI) tem como objeto de estudo diferentes saberes cientificos
e a informagdo da qual trata esta ciéncia transita num territorio multifacetado. Esta area do
conhecimento ¢ formada por diversas outras areas, que perpassam fronteiras disciplinares
capazes de realizar a interagdo de informacgdes, conceitos, ¢ metodologias para alcangar o
didlogo, o enriquecimento mutuo e consequentemente um campo de multiplas competéncias.
Para Le Coadic (1996, p. 22), “Os problemas de que trata, cruzam as fronteiras historicas das
disciplinas tradicionais, e o recurso a varias disciplinas parecem ser evidentes. Essa colaboragao
chama-se interdisciplinaridade”.

O marketing, como disciplina, faz parte da Ciéncia da Informacgdo e surge como uma
forma de promover uma agao colaborativa, capaz de unificar conhecimentos de pesquisadores
e profissionais das diferentes areas. A ocorréncia desta parceria apresenta potencial para agregar
valores, que em geral, somente unificados e consolidados poderdo superar e, até mesmo,
reformular as fronteiras disciplinares.

Nesse contexto, o marketing nesta perspectiva, € voltado para as organizagdes que nao
visam lucros. Com as transformagdes econdmicas, tecnoldgicas e sociais emergidas
principalmente pelas Revolugdes Industriais, a informagdo e o conhecimento passaram, entao,
a ser o principal capital das organizagoes.

Desde 2008, os autores Ho e Hung; Ivy; Ackerman e Schibrowsky sinalizavam que os
estudos sobre marketing em Instituicdes de Ensino Superior (IES) ¢ um tema atual, pertinente,
relevante e, atualmente, estd sendo pesquisado em diversos paises.

Porém, na realidade da maioria das instituigdes de ensino superior brasileiras, o
marketing como ferramenta estratégica, ainda ¢ pouco utilizado, conforme levantamento
bibliografico realizado e, ¢ ainda mais escasso no sistema de pds-graduagdo. Desse modo,
acredita ser relevante a insercao do marketing educacional, uma vez que os programas de pos-
graduacdo ja possuem a pratica de avaliacdo de curso. Saber identificar a satisfagdo do que ¢
oferecido para os pos-graduandos, s6 vem a acrescentar qualidade e exceléncia aos servigos
educacionais prestados.

Dessa forma, o marketing educacional em Instituicdes de Ensino Superior corrobora
para agregar valor a imagem dessas unidades e dos setores dessas Institui¢des em questdo, bem
como para todos os profissionais que ali trabalham. A aplicabilidade desta ferramenta, bem

como o acompanhamento de todo o processo, trard um melhor relacionamento dos profissionais
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com os usuarios e maior efetividade nos servigos prestados, buscando alcangar um atendimento
de exceléncia.

O marketing educacional, no presente estudo, volta-se para o sistema de pos-graduacgao,
em que, a Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) vem
monitorando os cursos para um continuo aperfeigoamento e, para a orientacdo na busca de
exceléncia académica, por meio de avaliagdes trienais (CAPES, 2014).

Neste caso, cabe salientar aos gestores, que uma acdo de marketing isolada nao ¢ o
suficiente para suprir toda esta demanda. Porém, ao adotar uma orientagao de marketing, as
Institui¢des de Ensino Superior podem vislumbrar uma determinagdo de necessidade dos seus
usuarios e, consequentemente, a eficacia em satisfazé-los por meio dos servigos de qualidade,
prestados pela instituigao.

Desse modo, se torna eficaz desde que seja percebida a colaboragdo de todos os
envolvidos, pois somente a unido de todas as competéncias fard com que a entrega ao usuario
seja satisfatoria e de maior valor ao da concorréncia. Para Bravin e Ikeda (2010, p. 97), “Se
bem utilizadas as ferramentas de marketing podem auxiliar em muito o desempenho das
institui¢des de ensino trazendo beneficios ndo so6 a ela, mas para a sociedade como um todo”.

Com a evolugdo das tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC) e com o
surgimento da rede de internet, o marketing deixou de ser uma preocupacao apenas de vendas
€ consumo para uma visao centrada no ser humano, contemplando o marketing colaborativo,
cultural e espiritual (KOTLER et al., 2010). Dessa maneira, nota-se que o marketing no
ambiente educacional deixou de ser um fator secundario para se tornar algo de valor e
importancia na gestao educacional (COBRA; BRAGA, 2004).

A partir de todas as evidéncias apontadas anteriormente, o desenvolvimento deste
estudo esta centrado nos 11 Programas de Pos-Graduagao do Centro de Ciéncias Biologicas, da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), e na Secretaria Integrada de Pos-Graduacao
(SIPG) do Centro de Ciéncias Bioldgicas (CCB), uma vez que esta Secretaria desenvolve suas
atividades de modo diferenciado para uma gama de usuarios com servicos diversificados.

A partir desse cenario, o marketing de servigos educacionais busca verificar a satisfagao
dos pds-graduandos comparando o desempenho esperado e o alinhamento com as expectativas,
no caso dessa pesquisa, com os atores estudados, os pos-graduandos.

Ao incorporar estratégias, mudangas comportamentais e atitudinais, novos paradigmas
sdo construidos dentro desse ambiente. Para isso, estudar a satisfacdo dos usudrios (pos-
graduandos da SIPG) visa entender, de forma efetiva, demandas e necessidades desses usuarios.

Somente apods isso, serd possivel propor melhorias para o servigo prestado.
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Diante do contexto apresentado, a pergunta de pesquisa e os objetivos propostos para

este estudo sdo apresentados em prosseguimento.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Em organizagdes que nao visam ao lucro, o marketing contribui para a avaliagao dos
servigos prestados e, consequentemente, para a melhoria daqueles que devem ser ofertados de
acordo com as necessidades e demandas dos seus usuarios. Ele ¢ um importante recurso
gerencial, e, quando bem aplicado, torna-se um facilitador nas tomadas de decisdo, o qual
coopera com a qualidade, valor agregado e satisfagdo dos usudrios.

O marketing educacional ¢ uma das subareas do marketing e essa tematica passou a ser
estudada e utilizada, como ferramenta essencial para a vantagem competitiva, quando as
Institui¢des de Ensino Superior (IES) se depararam com o aumento do numero de institui¢des
do segmento da educacdo, a globalizacdo, a abertura do mercado e a comunicagdo em massa.
Diante desse cendrio, a implementag¢do das ferramentas de marketing auxilia os profissionais
das institui¢des sem fins lucrativos na busca de seus objetivos (KOTLER, 2005).

Quando uma institui¢do educacional se compromete a conhecer o seu publico, em
especial o seu alunado, ela torna-se apta a entregar servicos de forma mais certeira e segura
(TOMAZ; TEIXEIRA; POREM, 2016). Ainda, Tomaz, Teixeira e Porém (2016) evidenciam
que com base nas avaliagdes e opinides dos alunos, essas instituigdes sdo capazes de identificar
uma melhor forma de oferecer os seus cursos, uma maneira de aprimorar sua comunicagdo, bem
como ampliar o seu pacote de servigos, tornando-a mais competitiva e competente na formagao
de profissionais para o mercado de trabalho.

As agdes de marketing, no ambiente educacional, do presente estudo, sdo voltadas,
especialmente, para os programas de pos-graduacdo, uma vez que neste contexto, ja ha
familiaridade com a avaliagdo que, resumidamente ¢ direcionada para a certificagdo de cursos.
Desse modo, o marketing torna-se importante ferramenta ao evidenciar a visdo dos pos-
graduandos sobre os servigos educacionais e toda a gama de aspectos envolvidos nesse cenario.

Diante do exposto, utilizando-se o composto de marketing aplicado para servigos,
proposto por Zeithaml e Bitner (2003), o qual foi adaptado no presente estudo para servigos de
Institui¢do de Ensino Superior, especificamente para os cursos de pos-graduacao, uma vez que
a Secretaria estudada integra 11 Programas de Pos-Graduacado, sendo a primeira que apresenta

essa estrutura inovadora nos cursos de pos-graduacao na UFSC, busca-se, a partir desse cenario,
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investigar: Qual a satisfagdo dos pos-graduandos em relagdo ao composto de marketing de
servigos educacionais, dos 11 Programas de P6s-Graduagdo da Secretaria Integrada do Centro

de Ciéncias Biologicas, da Universidade Federal de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

Com o proposito de responder a pergunta da presente pesquisa e alcangar os resultados

esperados foram elaborados o objetivo geral e os objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Avaliar a satisfagdo dos pds-graduandos em relacdo ao composto de marketing de
servigo educacional dos 11 Programas de Pds-Graduacao da Secretaria Integrada do Centro de

Ciéncias Biologicas, da Universidade Federal de Santa Catarina.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar o perfil dos pds-graduandos respondentes do estudo;

b) Apresentar e descrever a satisfacdo dos pds-graduandos sobre o Composto de Marketing
de Servico Educacional: produto/servigo, localizagdo, comunicagao; pessoas; processos
e evidéncias fisicas;

c) Apontar potencialidades, fragilidades e proposi¢do de melhorias na visdo dos
pesquisados em relagdo ao composto de marketing de servigo educacional, objeto do

estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

A escolha do tema de pesquisa se justifica inicialmente como uma forma de contribuir
para o enriquecimento, discussdo e reflexdo sobre o assunto marketing no ensino superior,
especificamente, em Programas de P6s-Graduacao, trazendo a luz do conhecimento da Ciéncia

da Informacao.
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Tecnicamente, pode-se afirmar que este estudo traz contribui¢des para os gestores da
Secretaria Integrada, bem como para os servidores técnico-administrativos em educagdo
(TAEs) que atuam na referida Secretaria, a medida que lidam diariamente com os processos da
Pos-Graduagao e entregam valor para seus diversos usuarios. Economicamente, o estudo
académico ndo demandou investimentos financeiros consideraveis, tendo em vista que foi
aplicado questiondrio com os pds-graduandos da Secretaria Integrada.

Como contribui¢ao pessoal e profissional ¢ verificavel pelo fato de que a pesquisadora
trabalha na Secretaria Integrada da UFSC e pode atuar duplamente neste processo: como
pesquisadora e observadora do estudo, bem como servidora da Secretaria Integrada. Ainda, é
possivel identificar a viabilidade social, uma vez que o presente estudo coopera para além da
comunidade interna da Secretaria Integrada. O Marketing Educacional nessa Secretaria ira
criar, comunicar e entregar valor também para a sociedade, desde discentes em potencial até a
populacdo em geral afetada pelos seus servigos.

Por fim, cabe ressaltar que este tema de pesquisa € representado pela Linha de Pesquisa
“Informacdo, Gestdo e Tecnologia” e Eixo Temadtico “Gestdo da Informacdo e do
Conhecimento”, do Programa de P6s-Graduagdo em Ciéncia da Informacao, da Universidade
Federal de Santa Catarina, que pesquisam aspectos teoricos, metodologicos e praticos relativos
a produ¢do, comunicagao e representagdo do conhecimento e da informacao; e investigam os
processos, ambientes, servicos, produtos e sistemas de gestdo da informagdo e do

conhecimento.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente trabalho foi estruturado em cinco se¢des, as quais poderao ser verificadas na

Figura 1 que segue:
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Figura 1 - Estrutura da dissertagao.

Secio 1 - Informacgdes sobre o estudo: Tema e o problema
de pesquisa; Objetivo geral; Objetivos especificos;
Justificativa e Estrutura do trabalho.

Secao 2 - Referencial Teorico: Marketing; Composto de
Marketing; Segmentagdo de Mercado; Evolugdo do
Marketing; Marketing de Servigos; Marketing Educacional;
Composto de Marketing aplicado as IES; Segmentacdo de
Mercado em IES; Satisfa¢do; Historia da Pds-Graduagdo no
Brasil; Poés-Graduagdo da UFSC; Local do estudo -
SIPG/CCB.

Secio 3 - Procedimentos Metodolégicos: Caracterizagdo da
pesquisa; Populacdo e amostra da pesquisa; Instrumento de
coleta de dados; Tratamento dos dados da pesquisa.

Secdo 4: Analise e interpretacio dos resultados

Secio 5: Conclusiao, Referéncias e Apéndices

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A primeira secao foi reservada aos aspectos introdutorios, onde sdo apresentados: o tema
e o problema de pesquisa, o objetivo geral seguido dos objetivos especificos, a justificativa e a
estrutura do trabalho. A segunda secdo apresenta o referencial tedrico da pesquisa e sdo
abordados os principais conceitos de: Marketing; Composto de Marketing; Segmentacdo de
Mercado; Evolugao do Marketing; Marketing de Servicos; Marketing Educacional; Composto
de Marketing aplicado as IES; Segmentacdo de Mercado em IES; Satisfacdo; Pds-Graduagao
no Brasil; P6s-Graduacdo da UFSC e Local do estudo — SIPG/CCB.

Na terceira se¢do, apresentam-se os procedimentos metodologicos, salientando-se a

caracterizacdo da pesquisa, popula¢do e amostra da pesquisa, instrumento de coleta de dados e
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tratamento dos dados da pesquisa. Na quarta se¢do, segue a analise dos dados e interpretacao

dos resultados, na quinta se¢do segue a conclusdo e, por fim, as referéncias e os apéndices.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A presente se¢ao compreende o referencial tedrico utilizado como fundamento para o
alcance dos objetivos e embasamento do desenvolvimento do estudo, oportunizando ao leitor
um cendrio sobre o problema de pesquisa. Desse modo, sdo abordados, especialmente, aspectos
relativos ao marketing (com énfase no marketing educacional) e a pds-graduagdo na
Universidade Federal de Santa Catarina, além de outros, que, embora secundarios, sao também
relevantes para que se possa responder a pergunta de pesquisa. Para tanto, inicia-se, assim,

explorando o contexto do marketing, seus aspectos tedricos € conceituais.

2.1 MARKETING: ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS

O conceito de marketing ¢ amplo e variado diante dos diversos cendrios por onde ele ¢
abordado. Na medida em que a sociedade ¢ o mercado vém se modificando, com o passar das
décadas, o conceito de marketing evolui, transforma e abrange novas filosofias. Inicialmente, o
marketing associava-se apenas a uma perspectiva economica ¢ nao solucionava os problemas
gerenciais. Ele era relacionado somente com produtos, objetos e mercadorias, enfim, tudo
aquilo que era tangivel.

Contudo, na década de 1970, Drucker (1973) apontou o cliente como o principal
objetivo do negocio. E foi entdo, a partir de 1980, que o marketing apresentava um novo
enfoque, aquele voltado para os servigos, a segmentacdo de mercado e sua customizagdo. Nesse
periodo, também foi possivel verificar o direcionamento académico do marketing aplicado as
organizag¢des sem fins lucrativos. Assim, buscando facilitar a compreensao do termo marketing,
tema geral da dissertacdo, apresenta-se um breve resumo sobre os conceitos de marketing ao
longo dos anos.

Segundo McCarthy (1960, p. 33) “marketing ¢ o desempenho das atividades do negécio
que direcionam os fluxos de bens e servicos do produtor ao consumidor”. De acordo com
Drucker (1973, p.64), “o proposito do marketing ¢ tornar a venda supérflua”. Kotler e Fox
(1994, p. 39) afirmam que “marketing existe quando pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e desejos através de troca”.

Pode-se dizer que o marketing ¢ uma atividade comercial, na qual se realizam as trocas,
pratica realizada desde a Idade Média. Tais trocas ou transacdes sempre existiram para

complementar e satisfazer as necessidades humanas, sejam elas alimento, abrigo, seguranca,
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vestimentas, autoestima, reconhecimento, autorrealizacdo pessoal e profissional, etc.
(MASLOW, 1954).

Seguindo na mesma linha de raciocinio, Richers (1994, p. 44) aponta marketing como
“[...] as atividades sistematicas de uma organizagdo humana voltada a busca e realizagao de
trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos.” Em um sentindo mais
amplo do que venda, a ideia de marketing, para o autor, também se encontra no aspecto de
troca, podendo ela acontecer entre coisas tangiveis ou intangiveis.

Corroborando com a defini¢gao mencionada anteriormente, Kotler (2003, p. 11), afirma:

Marketing ¢ a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos insatisfeitos,
define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos,
servigos e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca
a todos na organizagdo para pensar no cliente ¢ atender ao cliente.

Nota-se que a visdo apresentada pelos autores supracitados inclui a satisfagdo da
organiza¢do, bem como do seu publico. Logo, o marketing incorpora novas responsabilidades,
ele ndo esta mais atrelado, apenas, a arte de vender produtos.

Definem Kotler e Keller (2006, p. 27): “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo
qual individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de
produtos de valores com outros”. E na concepg¢ao de Peter Drucker (apud KOTLER; KELLER,
2000, p. 4):

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing € tornar supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo do marketing é conhecer,
entender o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda
sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar.
A Tinica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servi¢o disponivel.

Com esse enfoque social e gerencial, o marketing trabalha com diferentes fungdes,
sendo a venda apenas uma delas. Nesse sentido, o marketing explora os desejos e necessidades
dos clientes, a fim de conquistd-los e fideliza-los. Ademais, implica diretamente no
comportamento e atitudes das organizacdes a respeito do nivel em que seu produto ou servigo,
de fato, esteja adequado para tal fim.

Las Casas (2011, p. 10), define o marketing como sendo:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as atividades
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos ¢ necessidades dos consumidores
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem estar da
sociedade.
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Conforme Las Casas (2011a,b), € possivel verificar o que outros autores ja mencionaram
anteriormente, como o marketing no contexto de satisfacdio do seu publico e,
consequentemente, no atendimento dos objetivos da propria organizagdo. Ainda, o autor
acrescenta o beneficio que a sociedade pode ganhar, quando todas as partes alcancam os
objetivos pretendidos e saem satisfeitos desta relacao.

Na visdo de Farias et al. (2015, p. 7), “marketing ¢ um processo de olhar para o cliente
e compreender o que ele necessita e/ou deseja, processar essa informagdo intraempresa e
informar e desenvolver para o mercado uma solugdo para esse problema — uma oferta que seja
atrativa e possibilite a troca efetiva”. O referido autor apresenta a defini¢do de marketing
enfatizando a relagdo de troca entre a empresa e o seu consumidor. Ainda, aponta a necessidade
de entender as necessidades do seu cliente com o objetivo de atender as expectativas e satisfazé-
las.

A definicdo de marketing para a American Marketing Association (AMERICAN
MARKETING..., 2017, traducdo nossa) ¢ apresentada como “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valores
para consumidores, clientes, parceiros e¢ a sociedade como um todo”. Este conceito, mais
abrangente, entrega uma maior responsabilidade ao marketing quando aborda a sua visdo social.
Aponta que o marketing pode ser utilizado ndo somente para as empresas que buscam o lucro,
mas também para o governo e institui¢des sociais, que quando gerenciam o marketing em suas
realidades, alcancam beneficios para si e para a sociedade.

Assim, acompanhando a trajetdria do termo marketing, € possivel perceber que as ideias
e pensamentos foram evoluindo com o passar das décadas. Ademais, cabe salientar que a
tecnologia avangava, surgiam novas praticas informacionais e tecnologias de informagdo, a
situacdo social e econdmica era transformada, e como consequéncia, todos esses aspectos
influenciavam e acompanhavam a evolugdo do marketing. Antes, a linguagem do marketing
estava estritamente relacionada a precificagdo, distribuicao e promocado de bens e servigos nas
transagdes de mercado. Tudo era focado nas empresas com fins lucrativos. Porém, com a
expansdo do marketing, os educadores e especialistas em Marketing, entre eles, Ferber (1970)
e Kotler e Levy (1969), mostraram-se favoraveis a esse movimento de expansao e consideravam
a possibilidade do marketing atuar em diferentes areas, sejam elas politicas e sociais. Nessa
perspectiva, apresentam-se os conceitos-alvos do marketing, necessarios para a construcao de
conhecimento e possiveis relagdes tedricas do Composto de Marketing e da Segmentagdo de

Mercado.
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2.1.1 Composto de Marketing

O composto de marketing, também conhecido na literatura como composto
mercadologico ou marketing mix, t€tm sua histéria pautada em alguns nomes. Foi James
Culliton, em 1948, quem utilizou este composto pela primeira vez. Culliton apresentou em dois
grupos os principais elementos relacionados as decisdes de marketing. De acordo com Basta e
colaboradores (2006, p. 33), esses grupos sdo definidos da seguinte maneira:

a. as forcas do ambiente: como o comportamento dos clientes e consumidores, 0s
intermediarios (atacadistas e varejistas), a concorréncia € o governo;

b. os elementos do marketing: como o planejamento do produto, a fixagdo do preco, a
distribuicdo, a promogao, a propaganda, a publicidade, a for¢ca de vendas, o servi¢o ao
cliente e a pesquisa de Marketing.

Posteriormente, na década de 1960, Jerome E. McCarthy apresentou uma nova estrutura
para o composto de marketing quando organizou os elementos do marketing mix no, entdo,
denominado “4Ps”: produto, preco, praga ¢ promocdo (BASTA et al., 2006, p. 33). Tal

nomenclatura pode ser observada na figura abaixo:

Figura 2 - Os 4 P’s do Marketing Mix

C__ Mixde Marketing D
Produto Preco Promogdo Distribuicdo
Variedade de Preco de lista Promogao de Canais
Qualidade Descontos vendas Cobertura
Design Concessdes Propaganda Variedades
Caracteristicas Prazo de Forga de Locais
Marca pagamento vendas Estoque
Embalagem Condigdes de Relacdes Transporte
Servigos financiamento publicas
Garantias Marketing
Devolugdes direto

Fonte: Kotler (2006, p. 17).

No modelo “4 Ps” do marketing, sdo levados em consideracdo os pontos mais relevantes
para o desenvolvimento e sustentagdo de valores de um produto e/ou empresa (YANAZE,
2006). Os elementos do composto de marketing devem apresentar uma consisténcia vertical, o

que significa estarem alinhados com os objetivos estratégicos e de marketing da organizagao,
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mas também uma consisténcia horizontal, ou seja, as a¢cdes desenvolvidas para cada elemento

devem ser coerentes entre si (URDAN; URDAN, 2006). Para Richers (2000, p. 158):

O marketing mix é um componente estratégico que acrescenta eficacia a empresa ¢ a
ajuda a atingir seus objetivos a médio ou longo prazo da maneira mais racional
possivel. Dai convém que se defina primeiro a estratégia para depois ajustar o mix a
ela, porque dependendo da escolha estratégica, o composto devera ser diferente.

Corroborando com essa defini¢ao, Kotler e Fox (1994, p. 181) definem o composto de
marketing como a “combinacdo particular de variaveis de marketing controldveis que a
instituicdo utiliza para atingir seus objetivos no mercado alvo”. Silva e Pinheiro (2017, p. 113)
complementam inferindo que “o composto de marketing ¢ um conjunto de ferramentas que sao
tecnicamente usadas pelas organizacdes para melhorar os produtos e servicos que sao
oferecidos aos seus clientes, tendo como resultado o reconhecimento e a fidelidade dos
mesmos”.

Nessa perspectiva, essas ferramentas sdo usadas pelas organizagdes como estratégias de
inteligéncia, pois elas aprimoram os produtos e servicos que sdo oferecidos para os seus
publicos, obtendo como resultado o alcance de seus objetivos com maior eficécia.

Cabe salientar a categorizagdo em “4 Ps” proposta pelo McCarthy que sao Produto,
Prego, Praca e Promocao, descritos a seguir:

a. Produto: Este conceito ¢ definido por Kotler e Armstrong (1997, p. 129) como sendo
“qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atengdo, aquisi¢do, uso ou
consumo, € que possa satisfazer um desejo ou necessidade”. O produto € um conjunto
de beneficios que satisfaz o desejo ou a necessidade do consumidor (BASTA et al.,
2006). Na visdo de Shiraishi (2012, p. 9), “Um produto pode ser um bem, um servigo,
uma informacao, experiéncias ou uma combinagdo desses elementos”. Ressalta-se que
a oferta do produto devera estar atenta as necessidades, condi¢des e preferéncias dos
seus consumidores.

b. Preco: De acordo com Dias et al. (2005, p. 255), “o preco ¢ um dos elementos do
composto mercadologico que, junto aos demais, determina a percep¢do que oOS
consumidores criam sobre a oferta”. Churchill Junior e Peter (2005, p. 314) apontam o
preco como “quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir
a propriedade ou uso de um produto”. Este ¢ o Unico elemento do composto de
marketing que gera receita, os demais produzem custos (KOTLER, 1993). Stecca e

Avila (2015, p. 34) complementam ao ponderar que “A variavel preco ¢ um dos
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responsaveis direto pela receita de venda. O custo, a concorréncia e o consumidor sdo

tr€s dos principais aspectos que fazem parte da formulagdo de uma politica de precos”.

Pode-se dizer que o preco ¢ o elemento mais flexivel, pois ele pode ser ajustado

conforme demanda do mercado e dos seus consumidores.

c. Praca: O terceiro elemento do marketing mix ¢ definido por Cobra (1997, p. 250) como
sendo o “composto de um niimero de organizagdes ou de individuos que se encarregam
de levar o produto ou servigo ao local onde o comprador potencial se encontra, em tempo
€ momento convenientes a esses compradores € em condi¢des de transferir posse”.
Segundo Urdan e Urdan (2011, p. 126), “os profissionais administram o composto de
marketing para realizar trocas com o mercado. Eles comecam cuidando do produto. Mas
a troca s6 acontece se o produto estiver no lugar, momento e forma que o consumidor
espera”. Em suma, a praga nada mais ¢ do que o canal de distribui¢do. Aquele que ¢
responsavel por disponibilizar o produto para o consumidor, bem como armazenar e
transportar.

d. Promoc¢do: Kotler e Armstrong (1997, p. 229) definem promoc¢do como “uma
combinacgdo especifica de ferramentas de propaganda, venda pessoal, promocdo de
vendas e relagdes publicas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de
propaganda e marketing”. Para McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 230), a promocgao ¢
“a comunicag¢do da informacgao entre vendedor e comprador potencial ou outros do canal
para influenciar atitudes e comportamentos”. De forma complementar, Stecca e Avila
(2015, p. 41) afirmam que “Promogao, se refere as estratégias de divulga¢do, de como
a empresa ird informar e persuadir os consumidores sobre seus produtos”. Em vista
dessas consideragdes, nenhuma tratativa terd sucesso sem uma boa comunicagdo, pois
nela sdo desempenhadas algumas func¢des essenciais, como: promover informacgdes;
cativar e convencer o seu publico sobre o produto ou servigo; incentivar a compra ou
contratagdo do servigo; e aumentar o volume de venda e criar diferenciagdao no produto
ou servico comparado aos seus concorrentes.

Nesse sentido, o composto de marketing ou marketing mix ¢ uma eficiente ferramenta
para aquelas organizacdes que visam aplicar os conceitos de marketing e atender as demandas
do mercado. Todos os compostos devem ser igualmente empregados para almejar maior
efetividade nos programas que cada organizagdo se propde a realizar. A seguir apresenta-se a
segmentacdo de mercado que tem a finalidade de elaborar estratégias de marketing de acordo

com publico-alvo.
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2.1.2 Segmentacio de mercado

Importante recurso estratégico, para qualquer organizacio, a segmenta¢do de mercado
¢ uma ferramenta utilizada para a consecug¢do das estratégias € o conhecimento dos
consumidores das empresas (WEDEL; KAMAKURA, 2000). Através da literatura de
marketing, foi possivel verificar a segmentacao de mercado, em 1956, em um artigo de Wendell
Smith, no Journal of Marketing.

Tal como sugere Smith (1956, p. 6):

Segmentacao de mercado consiste em ver um mercado heterogéneo (caracterizado por
demanda divergente) como um grupo de mercados homogéneos menores em resposta
a preferéncia de produtos diferentes entre os segmentos importantes do mercado. Isto
¢ atribuido aos desejos dos consumidores ou usuarios por uma satisfagdo mais precisa
de seus desejos variaveis.

O referido autor argumenta sobre a concorréncia e sobre como o mercado era conduzido
naquela época. As empresas deveriam responder a todas as demandas, e para isso, se fazia
necessario fornecer produtos ou servicos diferenciados. Tal diferenciagdo, na oferta, acontecia
por conta desse grupo heterogéneo, que era formado por outros grupos menores chamados de
“segmentos”, os quais agrupavam individuos com necessidades e desejos especificos. A
segmentacdao de mercado tornava-se essencial para atingir todas as especificidades.

Na concep¢ao de Weinstein (1995, p. 18) a segmentacdo de mercado pode ser definida
como “o processo de dividir mercados em grupos de consumidores potenciais com necessidades
e/ou caracteristicas similares, que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar”.

Na mesma linha argumentativa, Lamb (2004, p. 206) assevera que:

Segmento de mercado é um subgrupo de pessoas ou organiza¢des que compartilhem
uma ou mais caracteristicas ¢ que tenham as mesmas necessidades de produtos. [...]
O processo de divisdo de um mercado em segmentos ou grupos significativos,
relativamente homogéneos e identificaveis, ¢ chamado segmentagdo de mercado.

Na visao dos autores Weinstein (1995) e Lamb (2004) existem estes publicos menores
e homogéneos, dentro do grande grupo, que compartilham predile¢des semelhantes de modo
que, no momento em que sdo identificadas, suas expectativas e necessidades especificas sao
melhores atendidas.

De acordo com Palmer (2006, p. 154), “segmentacdo de mercado ¢ a identificacao de
subgrupos de compradores com necessidades e processos de compras similares, com o objetivo
de oferecer produtos que atendam a demandas especificas, distintas das do consumidor médio”.

O referido autor aponta a importancia de identificar os comportamentos e necessidades dos seus
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consumidores potenciais, a fim de ajustar as ofertas e, entdo, atender com o tipo de produto ou
servigo em que a organizacao ¢ especializada, ou pretende ser, de modo a satisfazer os desejos
deste pequeno grupo de consumidores.

Quanto aos objetivos, pode-se afirmar que a segmentacdo de mercado identifica
diferengas entre subgrupos de consumidores; orienta decisdes gerenciais sobre quais segmentos
focar esforgos; contribui para identificar possibilidades estratégicas de diferenciagdo de ofertas;
aumenta a eficiéncia das agdes mercadologicas; € proporciona um maior sucesso no atingimento

dos objetivos da empresa. Como define Goyat (2011, p. 45):

O objetivo da segmentagdo ¢ a concentracdo da energia de marketing e a forca na
subdivisdo para obter uma vantagem competitiva dentro do segmento. E analogo ao
principio militar da concentrag@o de forga para sobrecarregar a energia. Concentragao
de energia de marketing ¢ a esséncia de todas as estratégias de marketing, e
segmentagdo de mercado ¢ a ferramenta conceitual para ajudar a alcangar esse foco.

Os autores Boyd, Walker e Larréché (1998, p. 174) complementam os objetivos da
segmentacdo de mercado quando consideram, como os principais beneficios da segmentagao,
a identificagdo de oportunidades para o desenvolvimento de novos produtos, a possibilidade de
projetar programas de marketing mais efetivos para alcangar os grupos homogéneos de clientes
e a melhor alocacao estratégica de recursos de marketing.

Entretanto, para que a segmentacdo de mercado possa proporcionar todos estes
beneficios para as empresas, ou seja, para que ela seja efetiva, existem alguns requisitos basicos,
os quais sdo definidos por Sheth, Mittal e Newman (2001) como:

a. Mensurabilidade/Identificabilidade: dimensionamento do tamanho, do poder de compra

e das caracteristicas dos segmentos. Todos estes itens precisam poder ser medidos.

b. Acessibilidade: os segmentos devem ser passiveis de serem alcangados e trabalhados
sem desperdicio de recurso.
c. Substanciabilidade: os segmentos devem ser grandes e suficientemente rentaveis.

Complementando os requisitos mencionados anteriormente, os autores Kotler e Keller
(2006) acrescentam outros dois pressupostos. Para eles, os segmentos precisam ser:

d. Diferenciaveis: ou seja, os segmentos sdo distintos entre si, e, por isso, apresentam
respostas diferentes aos programas de marketing.
e. Acionaveis: o segmento deve ser capaz de dar respostas através do mix de marketing.

Ademais, € preciso utilizar de variaveis para segmentar um mercado a fim de atingir as
necessidades e desejos especificos de cada cliente. Estas variaveis sdo conhecidas como “bases”

e como conceitua Siqueira (1999, p. 103):
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Bases sdo variaveis usadas para segmentar mercados. [...] € um critério de acordo com
o qual os consumidores potenciais sdo agrupados, enquanto descritor de um segmento
¢ uma variavel ou caracteristica que estd ligada ao segmento-alvo e € relevante para a
formulagao da estratégia de marketing.

As bases de segmentagdo sao identificadas, primeiramente, através das caracteristicas
dos consumidores, e as principais delas sao (RICHERS, 2000; CAMPOMAR; IKEDA, 2006;
LAS CASAS, 2006; KOTLER; KELLER, 2006):
a. Geografica: o mercado ¢ dividido por localizagdo ou unidade geografica -regido, bairros,
cidade, estado, pais.
b. Demografica: divide-se o mercado em idade, tamanho da familia, sexo, renda, raca,
religido, educagdo, ocupacao, nacionalidade.
c. Psicografica: o mercado ¢ dividido por estilo de vida — personalidades, valores sociais,
atividades, interesses, opinioes.
Como o presente estudo tem como foco a visdo dos discentes de uma Institui¢ao Federal
de Ensino Superior, observa-se que segmentacdo de mercado ¢ muito semelhante aquela
aplicada para as organizacdes sem fins lucrativos, uma vez que a base ¢ o conhecimento do

usuario e sua satisfagdo, no caso com a oferta de servigos.

2.1.3 Evoluc¢iao do Marketing

O conceito de marketing ¢ dindmico e acompanha as transformagdes ocasionadas pelos
avangos tecnologicos e pela globalizacao, os quais impactam nas atitudes e comportamentos
dos consumidores. De acordo com Kotler et al. (2010, p. 29):

[...] os conceitos de marketing evoluiram do foco na gestdo do produto nas décadas
de 1950 e 1960 para o foco na gestdo do cliente nas décadas de 1970 e 1980. Em

seguida, evoluiram ainda mais e acrescentaram a disciplina de gestdo da marca nas
décadas de 1990 e 2000.

Em 2010, Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan publicaram a obra
intitulada “Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser
humano” e apresentaram as trés eras do marketing, denominadas de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
Tal como sugerem os autores:

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transagdo, concentrava-se em como
efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo

relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase,
convida os consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da empresa e
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de suas comunica¢des. O marketing colaborativo ¢ o primeiro elemento basico do
Marketing 3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo.
Nio conseguirdo fazé-lo sozinhas. [...] O Marketing 3.0 representa a colaboragdo de
entidades de negocios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos.
(KOTLER et al., 2010, p. 12).

Cada era possui caracteristicas especificas, de acordo com as demandas do mercado,
consumidores e concorréncia. Cabera as organizacdes identificar o dinamismo deste mercado,
as tecnologias vigentes e em ascensao, bem como o comportamento de seus consumidores, para
entdo, tragarem metas € agdes mais atrativas e possiveis de serem alcancgadas, visando retornos
satisfatorios para o seu negocio.

O Quadro 01 apresenta, de forma comparativa, as trés eras do marketing — 1.0, 2.0 ¢ 3.0

— assim denominadas por Kotler et. al (2010):

Quadro 1 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 € 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado Marketing voltado
no produto para o consumidor para os valores
. atisfazer e reter os | Fazer do mundo um
Objetivo Vender produtos S .
consumidores lugar melhor
~ . Tecnologia da Nova onda de
Forcas propulsoras | Revolu¢do Industrial | . &l )
informacao tecnologia
Compradores de Consumidor Ser humano pleno,
Como as empresas N N
massa, com inteligente, dotado com cora¢ao mente e
veem 0 mercado . . ~ .
necessidades fisicas | de cora¢do e mente | espirito
Conceito de Desenvolvimento de . —
. Diferenciacao Valores
Marketing produto
Diretrizes de . ~ Posicionamento do Coa
. Especificagdo do Missao, visdo e
Marketing das produto e da
produto valores da empresa
empresas empresa
) Funcional,
.~ . Funcional e .
Proposicao de valor | Funcional . emocional e
emocional .
espiritual
Interacio com Transagao do tipo Relacionamento um- | Colaboragdao um-
consumidores um-para-um para-um para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 6)

O marketing 1.0 teve seu inicio durante a Revolucao Industrial e estava voltado para o
produto, produ¢do em grande escala, padronizacgdo, preco baixo e consequentemente aquisi¢ao
por um elevado niimero de compradores. O marketing 2.0 emergiu por conta da tecnologia da
informagdo e da internet e estava orientado para o consumidor. Por sua vez, o marketing 3.0

surge em decorréncia da nova onda de tecnologia — entre as décadas de 1990 e 2000 — e visa
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satisfazer o consumidor e todos os seus desejos. O marketing 3.0 estd centrado no ser humano
e contempla o marketing colaborativo, cultural e espiritual (KOTLER et al., 2010).
Os trés elementos basicos do marketing 3.0 — marketing colaborativo, cultural e

espiritual — sdo apresentados por Kotler et al. (2010) através do Quadro 02:

Quadro 2 - Elementos bésicos do Marketing 3.0

Elementos bisicos Por qué?

O que oferecer

Contetdo Marketing colaborativo A era da participacio
(o Estimulo)
Contexto Marketing cultural A era do paradoxo da
globalizagao
(o Problema)

O que oferecer ~ Marketing espiritual A era da criatividade
(a Solucio)

Fonte: Kotler et. al (2010, p. 23)

O marketing colaborativo contempla participagao, troca € como o proprio nome sugere,
colaboracdo. Com ele, ¢ possivel disseminar recursos, ideias, tarefas, conhecimentos e até
mesmo despesas. Conforme pontua Kotler et al. (2010, p. 12) as empresas “Em uma economia
interligada, precisam colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de
canal, com seus empregados e com seus consumidores”.

Na sequéncia, o marketing cultural abrange implica¢des culturais para além do seu
negocio. Neste tipo de marketing as organizagdes buscam o equilibrio entre a valorizacao de
sua marca e algum tipo de manifestacdo cultural. Na visdo de Kotler et al. (2010, p. 16) “Para
desenvolver uma campanha culturalmente relevante, os profissionais de marketing precisam
entender um pouco de antropologia e sociologia. Devem ser capazes de reconhecer paradoxos
culturais que talvez nio estejam Obvios”. E preciso planejamento e avaliagdes constantes para
que este tipo de organizacdo possa se certificar de sua atuacao na sociedade e identificar como
esta percebe sua imagem sociocultural.

Por sua vez, o marketing espiritual esta voltado para as diretrizes corporativas — missao,
visdo e valores — e faz as organizagdes pensarem no porqué de suas existéncias, em seus
propdsitos, buscando contribuir para o bem-estar humano e almejando transformar o mundo em

um lugar melhor.
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Retrospectivamente, Kotler et al. (2010) analisou a disciplina de marketing ao longo dos

anos, a partir da década de 1950, e a evolucao dos conceitos através da Figura 3:
Figura 3 - A evolucdo dos conceitos de marketing

Década de 2000
Década de 1990
*
Década de 1980
*

Década de 1970
Década de 1960 *

) : : g J
Década.de 1950 : H Voltado para finangas

Marketing um-para-um

Incerteza

= Turbuléncla
" Altos voos * Marketing do retorno
Pds-guerra ) sobre o investimento
* Marketing » Marketing do valor
+ Batalhas de emaocional da marca
; + Marketing na « Marketing do val
. N marketing arketing do valor para
Definigao do « Markating global Internet e o cliente
« O mix de marketing " Os quatro Ps mer_ca_ldo-alvo - Marketing local e-business * Marketing da
= Ciclo de vida *+ Amiopia do * Posicionamento « Megamarketing * Patrocinio responsabilidade social
do produto marketing . Marke'tlr_ug * Marketing direto~ © Etica do * Empowerment do cliente
« Imagemda marca ° Marketing do estratégico . k d marketing * Marketing nas midias sociais
. Seg%wenta(;éo do estilo de vida * Marketing de Mf" eting et « Tribalismo
. oA ; relacionamento
mercado :U:Egigagedo . Er'::;‘r{:‘;iing com o cliente * Marketing da autenticidade
- g;izfi:go de marketing social . M:lrketmg * Marketing de cocriagao
. : interno
« A auditoria do Macromarketing
marketing

Fonte: Kotler et al. (2010, p. 32)

Conforme mencionado anteriormente, o marketing acompanha e se adapta as diferentes
épocas. Por esse motivo, Kotler et al. (2010, p. 33) assevera que “o dinamismo do marketing e
a determinagdo sem-fim de seus profissionais para desenvolver novas maneiras de entender as
mudangas nos mercados, clientes, concorrentes e colaboradores certamente provocaram o
surgimento de novos entendimentos e ferramentas”.

Desta maneira, com o passar das décadas e com os avangos tecnoldgicos, novas
abordagens e conceitos surgiram. Foi entdo que em 2017, os mesmos autores, Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, diante da necessidade de uma nova abordagem do
marketing, apresentaram o marketing 4.0, através da obra intitulada “Marketing 4.0: do
tradicional ao digital”.

O marketing 4.0 foi definido pelos referidos autores como:

[...] uma abordagem de marketing que combina interagdes online e offline entre
empresas e clientes. Mescla estilo com substancia no desenvolvimento das marcas e,
finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com toque pessoa a

pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores. Ele ajuda os profissionais de
marketing na transicao para a economia digital, que redefiniu os conceitos-chave do
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marketing. O marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no
Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes.
(KOTLER et al., 2017, p. 71)

Nesta nova era, o marketing 4.0 ndo visa substituir o marketing tradicional, e sim
procura trabalhar de forma conjunta, com a finalidade de melhor atender o seu publico-alvo,
estreitando cada vez mais essa relagdo, entre o cliente e a marca. Para Kotler et al. (2017, p. 12)
“[...] o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia
digital. O papel dos profissionais de marketing ¢ guiar os clientes por sua jornada desde o
estagio de assimilagdo até se tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca”.

Em mundo cada vez mais digital, os consumidores ganham mais espago e voz. Surge o
marco da comunicacdo horizontal, tudo isto possibilitado pela internet. Neste sentido, Kotler et
al., 2017, p. 29) explica que:

A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se
conectarem e se comunicarem, €, as empresas, inovar por meio da colaboragdo. Os
consumidores estdo adotando uma orientagdo mais horizontal. Desconfiam cada vez
mais da comunicagdo de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social
(amigos, familia, fas e seguidores). Por fim, o processo de compra dos consumidores
estd se tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais aten¢do ao seu circulo

social ao tomar decisdes. E buscam conselhos e avaliagdes tanto on-line como off-
line.

A internet, bem como as midias sociais, estd disponivel a todo momento e, entdo,
permite aos consumidores acesso rapido a diferentes informagdes, como os dados das empresas,
avalicdes, dos produtos e/ou servigos, realizadas por outros consumidores e demais
experiéncias de compra. Nessa perspectiva, Kotler et al. (2017, p. 28) assevera que “a
conectividade movel permite aos consumidores acessar a sabedoria das multidoes e tomar
melhores decisdes de compra”.

Diante deste novo cenario, caberd aos profissionais de marketing enfrentarem a
“interacao on-line versus a interagdo off-line. Ambas devem coexistir e ser complementares,
com o objetivo comum de fornecer uma experiéncia superior ao consumidor” conforme
menciona Kotler et al. (2017, p. 43-44).

E essencial que as marcas, nesta era digital, trabalhem com o marketing centrado no ser
humano, pois assim serd possivel tornar-se mais atrativa. Diante da revelacdo do lado humano
dos consumidores, as marcas também necessitam desenvolver o seu lado humano. Através
destes atributos humanos, as marcas estardo aptas a atrair consumidores (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Isto posto, verifica-se a importincia do estudo do marketing ao longo dos anos. Este

dinamismo presente nos conceitos e abordagens do marketing, permite uma readequagao de



37

novos entendimentos que contribuirdo notadamente para os negocios. As empresas que
entendem esta inovacgao e utilizam as visdes e ferramentas atualizadas do marketing, conseguem
compreender melhor as tendéncias do mercado, bem como os novos comportamentos do seu
publico-alvo, possibilitando tragcar metas e objetivos mais claros, destacando-se da
concorréncia.

Em mundo completamente conectado, torna-se imprescindivel que as empresas
compreendam como a internet e a transformacao digital afeta os seus consumidores e isto pode
ser facilitado pelo atual marketing 4.0 quando este “alavanca a conectividade maquina a
maquina e a inteligéncia artificial a fim de melhorar a produtividade do marketing, enquanto
impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com o intuito de fortalecer o engajamento do

cliente” tal como sugerem Kotler et al. (2017, p. 63).

2.2 MARKETING DE SERVICOS: ASPECTOS TEORICOS E CONCEITUAIS

O crescimento dos servigos € uma das principais tendéncias no mundo dos negécios. E
para acompanhar esse crescimento, faz-se necessario identificar os modelos de servigos
desejados pelos clientes, a fim de atendé-los de forma mais eficiente e até mesmo surpreendé-
los (SOUZA e SILVA, 2015).

Portanto, € necessario definir o que ¢ um servigo. Segundo Lovelock e Wright (2003, p.
5) “Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em
tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizagdo de uma mudanca desejada no —
ou no nome do — destinatario do servico”. Nota-se que os autores enfatizam a questdo
econdmica, o foco e satisfagdo no cliente.

Avancando na constru¢do da base conceitual sobre servigos, Kotler e Keller (2006, p.
397) definem servico como “[...] qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. A execuc¢dao de um
servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”. Na visdo destes autores fica
perceptivel como o servico ndo pode ser provado ou tocado antes de ser adquirido.

Seguindo esta mesma ideia, Gronroos (2009, p. 36) define servigo como sendo:

Uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel — que
normalmente, mas ndo necessariamente acontece durante as interagdes entre clientes
e empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor
de servigos — que € fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).
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Na concepg¢ao de Gronroos (2009), o fendmeno servigo ¢ complexo e pode ter muitos
significados. Esta definicdo emerge apds o autor verificar outros conceitos para servigo,
sugeridos entre as décadas de 60, 70 e 80, mas, que ndo contemplavam a rela¢ao dos servigos
com os bens.

Para corroborar com o conceito de servigos, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 21)
conceituam:

Servicos sdo atividades econdmicas que uma parte oferece a outra. Geralmente
baseadas no tempo, seu desempenho traz a seus destinatarios os resultados desejados,
objetos ou outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade. Em troca
de dinheiro, tempo e esforgo, os consumidores de servigos esperam receber o valor do
acesso a bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalacdes, redes e sistemas,

mas eles ndo costumam deter a propriedade de qualquer um dos elementos fisicos
envolvidos.

Para os referidos autores, ha uma interrelacdo entre o prestador de servigo e o seu
consumidor, na qual as partes participam de uma operagdo econdmica onde ha trocas, mas
muito provavelmente ndo resulta em posse ou propriedade de bens e produtos fisicos.

Na concepcao de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) um servigco ¢ uma experiéncia
perecivel e intangivel, desenvolvida para um consumidor que desempenha o papel de
coprodutor. Este conceito enfatiza a impossibilidade do servigo ser estocado e a auséncia de
manifestagao fisica.

Em vista das diferentes definicdes, percebe-se que o servico apresenta quatro
caracteristicas essenciais, as quais o distingue de um bem ou produto fisico: intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (ZEITHAML; BITNER, 2003;
FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2004; LOVELOCK; WIRTZ, 2006a,b; HOFFMAN et al.,
2010).

Compreender as principais diferengas entre um bem e um servigo facilita as discussdes
de marketing que sdo delineadas por tais caracteristicas diferenciadoras. O Quadro 3,
apresentado a seguir, elenca as principais caracteristicas que diferenciam um bem de um

servico, as quais foram apontadas por Zeithaml e Bitner (2003, p. 36):
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Quadro3 - Diferencgas entre bens e servigos

Bens Servigos Implicacdes decorrentes

Tangiveis Intangiveis Servigos ndo podem ser estocados.
Servigos ndo podem ser patenteados.
Servigos néo podem ser exibidos ou comunicados com
facilidade.
E dificil determinar o prego.

Padronizados Heterogéneos O fornecimento de um servigo e a satisfagéo do cliente
dependem das agdes dos funcionarios.
A qualidade dos servigos depende de diversos fatores
incontrolaveis.
Néo ha certeza de que o servigo executado atenda o
que foi planejado e divulgado.

Produgéo separada do Produgéo e consumo Clientes participam e interferem na transagéo.
consumo simultaneos Os clientes afetam-se mutuamente.

Os funcionarios afetam o servigo prestado.

A descentralizagdo pode ser essencial.

E dificil ocorrer produg&o em massa.

Nao-pereciveis Pereciveis E dificil sincronizar a oferta e a demanda em servicos.
Os servigos ndo podem ser envolvidos ou revendidos.

Fonte: Zeithaml e Bitner, 2003, p. 36.

A primeira caracteristica dos servigos, intangibilidade, ¢ a mais usada e comentada
pelos autores. E a caracteristica basica dos servigos, porque eles ndo podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
217). Para Hoffman et al. (2009, p. 31-32) intangibilidade ¢ a “caracteristica peculiar dos
servicos que nao permitem que sejam tocados ou sentidos a mesma maneira que os bens
fisicos”.

A segunda ¢ a inseparabilidade, pois ha possibilidade de interagdo entre diversos
usuarios em um mesmo ambiente de servico (SANTOS, COSTA e MONDO, 2014). Ainda,
existe a interagdo entre quem fornece o servigo e o cliente, o que afeta, diretamente, o resultado
do sistema de servigco (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 217; ZEITHAML; BITNER, 2003,
p. 37). A inseparabilidade ¢ definida por Hoffman et al. (2009, p. 31-32) como a “caracteristica
que reflete as interconexdes entre o provedor de servico, o cliente que recebe o servico e outros
clientes que compartilham a experiéncia do servigo™.

Em terceiro estd a heterogeneidade, pois os servigos nao sdo prestados de forma
padronizada. Eles sofrem influéncias de tempo, local, humor e aspectos emocionais de quem
presta e de quem recebe o servigo (SANTOS, COSTA e MONDO, 2014). Na visao de Hoffman
et al. (2009, p. 31-32) a heterogeneidade ¢ a “caracteristica que reflete a variagdo da coeréncia

de uma transacao de um servigo para o seguinte”.
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Por fim, estd a perecibilidade, a qual mostra que “[...] o servico ¢ uma agdo ou
realizacdo, e ndo um artigo tangivel que o cliente guarda, ele ¢ perecivel e ndo pode ser
estocado” (LOVELOCK; WRIGHT, 2006, p. 20). Ou seja, esta caracteristica denota ao fato
dos servigos nao poderem ser preservados, estocados, revendidos ou devolvidos (ZEITHAML;
BITNER, 2003). Hoffman et al. (2009, p. 31-32) conceitua perecibilidade como a
“caracteristica que se refere ao fato de que o servigo ndo pode ser armazenado, € o que ndo ¢
utilizado ndo pode ser guardado ou inventariado”.

As caracteristicas comuns aos servicos — intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade — os elementos do marketing mix precisam ser adaptados para
atender a estas necessidades especiais (LAMB et al., 2012). Foi a peculiaridade dos servigos
“[...] que levou os profissionais de marketing de servigos a adotar um conceito de um composto
de marketing expandido para servigcos” (Zeithaml e Bitner, 2003, p. 24). Na mesma linha
argumentativa, ¢ fundamental que as estratégias de marketing mix sejam ampliadas para o
segmento de servigos, uma vez que estas possibilitam a adequagao as caracteristicas intrinsecas
aos servicos, como: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade
(GREZELE, 2019).

Verifica-se que além do composto de marketing tradicional - produto, prego, praga e
promogao — para servicos, alia-se as variaveis Pessoas (P — People), Processos Fisicos (P —
Process) e Evidéncias Fisicas (P — Physical Evidence). Neste contexto, os autores Zeithaml e
Bitner (2003, p. 42) afirmam que:

Os trés novos elementos do composto de marketing (pessoas, evidéncia fisica e
processo) estdo incluidos no composto de marketing tradicional como elementos
separados por estarem dentro do controle da empresa, ¢ qualquer um deles, ou mesmo

todos, podem influenciar a decisdo inicial do cliente de comprar um servigo, assim
como o nivel de satisfacdo de um cliente e suas decisdes de recompra.

Na mesma linha de pensamento, cabe apresentar a definicdo de cada um destes novos
elementos, que somados ao composto de marketing classico formam os 7 P’s de marketing,
para servicos, propostos por Booms e Bitner (1981):

a. Pessoas: consiste em todo o pessoal envolvido, direta ou indiretamente, na produgdo e
consumo de um determinado servigo (ZEITHAML; BITNER, 2003). Dentro deste
contexto, nota-se a importancia das empresas prestadoras de servicos em manter os seus
colaboradores satisfeitos e motivados, visto que tendem a estar mais comprometidos e
a apresentar melhores resultados (NOGUEIRA; BRITO, 2018);

b. Processos: referem-se aos sistemas de entregas, operagdes de procedimentos, fluxos de

atividades pelos quais os servigos sdo consumidos (ZEITHAML; BITNER, 2003). De
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acordo com Lovelock e Wirtz (2006, p. 187), os processos sao “a arquitetura de servigos
e descrevem o método e a sequéncia em que funcionam sistemas operacionais de
servicos e como eles se interligam para criar as experiéncias e os resultados”.
c. Evidéncias Fisicas: corresponde a todas as representacoes fisicas e tangiveis dentro de
uma organizacao. Evidéncia fisica € observada na afirmacao de Zeithaml e Bitner (2003,
p. 42) como sendo “o ambiente no qual o servigo ¢ executado e onde a empresa interage
com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou
a comunicacdo do servigo”. Neste contexto, cabe salientar que os consumidores tém
dificuldade em avaliar, objetivamente, a qualidade dos servicos por conta de sua
intangibilidade. E, muitas vezes, estes consumidores utilizam as evidéncias fisicas
(tangiveis) que envolvem os servi¢os, a fim de formar avaliacdes (SHUSTER; DIAS;
BATTISTELLA, 2016).
Em vista destas defini¢des, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 28) acrescentam que “os
7 Ps do composto de marketing de servigos, englobam o conjunto de variaveis que representam
as decisdes gerenciais de marketing necessdrias para criar estratégias vidveis, voltadas ao
atendimento das necessidades dos clientes de modo lucrativo em um mercado competitivo™.
Verifica-se que o composto de marketing de servigos possibilita obter resultados significativos,
visto que eles sdo essenciais as organizagdes € contribuem para o desenvolvimento de
estratégias bem-sucedidas, alcancando os resultados esperados, atingindo o seu publico-alvo,
e, consequentemente, garantindo o sucesso da organizacao.
De forma a contribuir com estas consideragdes, o Quadro 4 apresenta as variaveis do
composto de marketing aplicado para os servigos e proposto por Zeithaml e Bitner (2003, p.

41):
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Quadro 4 - Composto de Marketing expandido para servigos

Caracteristicas fisica, nivel de qualidade, acessorios, embalagens,

Produto . .
" garantias, linhas de produtos e marca.
Flexibilidade, faixa de preco, diferenciagdo, descontos, margens e
Preco
venda.
Praca Tipo de canal, exposicao, intermediarios, espagos em pontos,

(Distribuicao) | transporte, estocagem e administracao de canais.

Composto de comunicagdo, pessoal de vendas, propaganda, promogao

Promocao . .
de venda e assessoria de imprensa.
Pessoas Funcionarios (recrutamento, treinamento, motivagdo, recompensas e
trabalho em equipe); clientes (educagdo e treinamento).
Processo Roteiro de atividades (padronizacdo e customizagao). Numero de passos

e envolvimento dos clientes.

Projeto das instalagdes, equipamento, sinalizacdo, roupas dos
Evidéncia Fisica | funcionarios. Outros tangiveis (cartdes de visita, declaragdes e

garantias).
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p. 41)

Esta expansdo no composto de marketing, sugerida por Zeithaml e Bitner (2003, p. 41),
foi alvo de criticas por outros autores, visto que alguns estudiosos afirmam que tais elementos
(pessoas, processos ¢ evidéncias fisicas) j4 estdo contemplados no elemento “produto” do
tradicional 4 P’s de marketing. Porém, ao contrario das criticas, os 7 P’s:

representam um conjunto de variaveis de decisdes inter-relacionadas com que se
defrontam os gerentes de organizagdes e prestadores de servicos. Esses elementos tém

como propodsito oferecer auxilio as empresas para que elas possam alcangar seus
objetivos e, atrelado a isso, satisfazer e fidelizar seus clientes. (Souza e Silva, 2015,

p-4).

Observa-se que estas trés variaveis — pessoas, processos € evidéncias fisicas —
“influenciam na decisdo inicial do consumidor em adquirir um servigo, no nivel de satisfacdo e
nas decisdes de recompra” (OLIVEIRA, 2013, p. 29). Cabera aos profissionais de marketing
trabalhar de forma efetiva a combinagdo destes 7 P’s para atender da melhor maneira o seu
publico-alvo. Na concepg¢do de Zeithaml e Bitner (2003) ¢ importante:

[...] a compreensdo das necessidades e expectativas dos clientes de servigos, no
sentido de dar tangibilidade a oferta de servigos, negociando com uma infinidade de

questdes relativas as pessoas e a propria execucao dos servigos, mas mantendo-se fiel
aquilo que foi prometido aos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003, p. 75).

Gronroos (2003, p. 22) esclarece que “competir em servicos vem se tornando uma
realidade para a maioria das empresas. Se ndo adotarem uma logica de competir em servigos,

essas empresas estardo em dificuldades”. Kahtalian (2002, p. 10) acrescenta que “pensar em
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marketing de servigos é pensar em valor através do desempenho. E valorizar as pessoas, o
marketing interno, os relacionamentos estabelecidos com clientes e parceiros”.

Logo, o marketing de servigos podera contribuir para a identificagdo do perfil de seus
consumidores, bem como de seus prestadores de servico, podendo desta maneira, entender o
que o seu cliente realmente deseja, e, entdo, atendé-lo de forma sofisticada, personalizada -
quando possivel -, diferenciada e qualificada, promovendo a satisfacdo e fidelizacdo deste

publico-alvo.

2.3 MARKETING EDUCACIONAL

Acredita-se que muitas demandas que assolam as organizagdes lucrativas, sendo
diversas vezes ndo atendidas ou conhecidas, também possam impactar as organizagdes
educacionais, dentre estas cita-se: o aumento da concorréncia, escassez de recursos,
privatizacdes, diversificagdo, internacionalizagdo, sendo quase todas as necessidades impostas
pelo avango tecnoldgico e da internet.

A satisfagdo dos clientes precisa fazer parte deste contexto, uma vez que qualquer
organizac¢do, independentemente dos seus objetivos, para ser bem sucedida, deve ser eficaz com
seus diferentes clientes e criar um alto nivel de satisfagdo por meio da disponibilizacdo de
servicos ou produtos, com qualidade, de qualquer natureza.

E o marketing, sendo uma ferramenta administrativa, passa a ser estudado e aplicado
no contexto de servigos, em especial nas institui¢cdes de ensino superior. Autores como Manes
(1997), Carvalho e Berbel (2001), Ivy (2001), Nguyen e LeBlanc (2001), Klassen (2002),
Maringe e Foskett (2002), Binsardi e Ekwulugo (2003), Cobra e Braga (2004) passaram, entdo,
a investigar o marketing, ainda baseado nos autores classicos, sobretudo Kotler e Fox (1994),
Kotler (1997, 2000), Kotler, Keller e Armstrong (1998), porém com enfoque para a educagao.

Apesar dos autores supracitados serem favoraveis a utilizacdo de marketing na
educagdo, Kotler e Fox (1994) afirmam que ainda existem criticos para esta nova Otica do
marketing. Assim, o marketing, no setor educacional, conta com defensores e criticos. Segundo

Kotler e Fox (1994, p. 34):

Alguns educadores sentem que ele [o marketing] € incompativel com a missdo
educacional e subestima a educacdo e as instituigdes que o utilizam. Mesmo se
marketing pudesse ser util, sentem que ele seria desnecessario se as pessoas apenas
reconhecessem que a educagdo foi 'boa para elas'. Por outro lado, seus defensores
afirmam que marketing realmente ajuda a instituigdo a cumprir sua missiao
educacional por aumentar a satisfacdo que oferece a seus mercados-alvo.
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Tomaz et al. (2016, p. 164) pondera que “[...] existe ainda uma ideia distorcida do
conceito de marketing associada a venda e a propaganda, sem saber que o mesmo pode auxiliar
a empresa em seu posicionamento no mercado, na formulacdo de seus objetivos e no
oferecimento de mais valor aos clientes”.

Os criticos ndao conseguem desatrelar o marketing com o mercado e o lucro. Assim,
pensam que o marketing, na educagdo, podera contribuir para uma visao negativa da educacao
universitaria, ou seja, a desqualificando. Mas, como qualquer outra ferramenta, o marketing
pode ser usado de forma positiva ou negativa, vai depender de quem a utiliza e como a aplica,
nao cabendo generalizagdo sobre sua funcionalidade (BRAVIN; IKEDA, 2010).

Ha muito para evoluir, porém, aos poucos alguns paradigmas estdo sendo modificados.
Com o avanco dos estudos e publicacdo de artigos na area € possivel perceber que hd, sim, um
potencial para o desenvolvimento do marketing na educagdo. Setor esse que ao longo de anos
foi considerado imutavel, mas, atualmente, ¢ notado como um segmento que esta inserido e
imerso em uma realidade competitiva. Assim, a estratégia de marketing torna-se uma aliada
para a melhoria da gestdo educacional. Conforme explica Tomaz, Teixeira e Porém (2016, p.
165) “o marketing educacional ¢ uma importante competéncia para uma IPES, na medida em
que se utiliza de ferramentas, agdes estratégicas e uma visdo de planejamento relevantes para
gerar vantagem competitiva”.

A utilizagdo de ferramentas de marketing na area da educagdo pode contribuir para
identificar as necessidades dos seus usuarios ¢ a satisfazé-las. E inegavel que o marketing é
fundamental para a sobrevivéncia das empresas em geral, bem como das institui¢cdes da area da
educagdo. Segundo Colombo (2005, p. 37), “em um ambiente tdo imprevisivel, uma institui¢ao
de ensino ndo pode mais se apoiar somente em seus produtos e servigos, desenvolver uma
estratégia de marketing coerente e consistente com seu mercado ¢ questdo de sobrevivéncia na
era do conhecimento”.

Sobre o planejamento estratégico de marketing em servigos educacionais, Kotler e Fox
(1994, p. 97), afirmam que “¢€ o processo de desenvolver € manter um ajuste estratégico entre
as metas e capacidades da institui¢do e suas oportunidades mutantes de marketing. Implica no
desenvolvimento de uma missao institucional clara, apoio a metas e objetivos, estratégia solida
e implementacao adequada”. Pode-se dizer que, por meio dele, ¢ possivel responder aos
questionamentos de como a instituicdo de ensino pode trabalhar de forma mais eficiente para
alcangar seus objetivos e metas dentro das restrigdes de sua missdo e orgamento.

Sobre as institui¢cdes utilizarem o marketing de forma estratégica, cabe mencionar a

orientagdo para o marketing:
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Uma orientagdo de marketing pressupde que a principal tarefa da instituicdo ¢é
determinar as necessidades e os desejos de mercados-alvo e satisfazé-lo através do
projeto, comunicagao, fixagao de prego e entrega de programas e servigos apropriados
e competitivamente viaveis. (KOTLER; FOX, 1994, p. 27)

No entanto, ¢ essencial que as institui¢des, além de satisfazerem as necessidades e os
desejos do seu publico-alvo, trabalhem para seguir sua missao, seus valores e principios. A
satisfacao dos seus usuarios somente podera ser atingida se a institui¢ao, através da sua missao,
estabelecer metas e objetivos, desenvolver programas viaveis e politicas eficazes que
contribuirdo para este resultado, a satisfacao do seu publico.

Segundo Colombo (2004), para o melhor alcance dos objetivos, as instituigdes devem
estudar dois ambientes, o interno € o externo:

a. Interno: sdo todos aqueles recursos que estdo disponiveis para o gestor da institui¢do,
podendo citar: instalagdes, funciondrios, sistema de ensino, qualificagdo dos
profissionais, dentre outros.

b. Externo: ¢ tudo aquilo que corresponde a situacdo mercadologica, que estd em torno da
instituicdo. Assim, € possivel citar a regionalidade, concorréncia, fornecedores, etc.
Diante de todos esses conhecimentos, a institui¢do consegue prever o segmento de

mercado que se quer atingir, bem como sua colocacdo no mercado frente aos seus concorrentes.
O profissional de marketing devera ter claro quem sdo seus publicos atuais (e que eles tém
necessidades) e quais sdo aqueles que podem ser potenciais, assim como estar sempre ciente de
quem s30 0s seus concorrentes.

Para concorrentes, Churchill Junior e Peter (2000, p. 52) citam “[...] todas as
organizagdes que poderiam potencialmente criar valor para um determinado mercado. A
concorréncia, em varios setores, assume a forma de concorréncia pura, concorréncia
monopolista, oligopdlio ou monopolio”. Além da analise de mercado, cabe ao profissional de
marketing analisar o seu desempenho comparativamente as demais institui¢cdes. A relevancia
estd em reconhecer uma possivel ameaca dos concorrentes, de novos servigos e até mesmo de
fornecedores e compradores.

Para Kotler e Fox (1994, p. 30), o marketing, nas instituigdes educacionais, tem por
objetivo contribuir com quatro beneficios principais, sendo eles:

a. Maior sucesso no alcance e cumprimento da missao institucional, uma vez que contribui
para identificar problemas e a encontrar solugdes que permitirdo a institui¢do cumprir a

sua missao;
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b. Melhorar a satisfagcdo dos publicos da institui¢do. O marketing busca reconhecer os seus
usuarios e compreender suas necessidades, com o objetivo de prestar um servigo de
melhor qualidade e alcangar a satisfacao do publico-alvo;

c. Melhorar a atragdo de recursos. O marketing, ao buscar satisfazer os desejos e
necessidades do seu publico, atrai recursos, como discentes, colaboradores,
patrocinadores e outros tipos de apoio institucional;

d. Melhorar a eficiéncia da atividade de marketing. O marketing contribui para administrar
e coordenar, de forma racional, o desenvolvimento de programas, comunicagao,
distribuicdo, etc. Estes inter-relacionamentos colaboram para uma redugdo de custos no
resultado obtido.

Percebe-se a importancia do marketing para as instituicdes de ensino quando ele, além
atender os objetivos e anseios do seu publico, também contribui por satisfazer suas proprias
necessidades. E seguindo nessa linha de raciocinio, Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 626),
asseveram que “[...] a avaliagdo dos esfor¢os de marketing de uma organizacao deve levar em
consideragdo o quanto ela ¢ bem-sucedida em satisfazer os desejos de seus consumidores alvo,
atender as suas proprias necessidades e servir aos melhores interesses da necessidade”.

Conforme explica Manes (1997, p. 99):

Marketing Educacional é o processo de investigacdo das necessidades sociais, para
desenvolver servi¢os educacionais com a inten¢do de satisfazé-las, de acordo com seu
valor percebido, distribuidos em tempo e lugar, e eticamente promovidos para gerar
bem-estar entre individuos e organizagdes.

Complementando com tal definicdo, Carvalho e Berbel (2001, p. 8) conceituam o

marketing educacional como sendo:

A aplicagdo de conceitos e técnicas de marketing, como pesquisa ¢ sistemas de
informag@o, processos estratégicos de segmentacdo e posicionamento, além da
administracdo do composto de marketing, visando manter e conquistar alunos nos
mercados alvos selecionados, estabelecendo compromisso e agdo responsaveis,
coerentes com beneficios sociais que a administragdo de toda e qualquer institui¢ao
de ensino deve promover. (CARVALHO; BERBEL, 2001, p. 8).

Nota-se que o marketing pode contribuir para a melhoria da gestdo educacional e para
que a instituicdo obtenha um diferencial competitivo, permitindo, entdo, que ela se torne mais
eficaz no alcance de seus objetivos € metas educacionais ¢ mercadoldgicas. Quando bem
utilizadas, as ferramentas de marketing trazem beneficios para a instituicdo em si através da
analise de mercado, do seu desempenho, seus pontos fortes e fracos, suas oportunidades e

ameagas, garantindo, assim, a sobrevivéncia dentro de um ambiente competitivo. Além disso,
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seus beneficios englobam a sociedade como um todo, visto que o marketing colabora para
identificar e atender os desejos e necessidades do seu publico-alvo.

Essa orientagdo, voltada para marketing, ¢ uma atitude de toda a gestao da instituigao,
sejam eles docentes, discentes, servidores técnico-administrativos em educacao e
colaboradores. A eficicia dessa orientacdo so sera possivel quando apresentar a unido de todas
as competéncias, cujas agdes busquem compreender o alcance das metas e satisfacdo de seus
usuarios. Complementando com este raciocinio, Cobra e Braga (2004, p. 9) acrescentam: “nao
basta criar e implementar um bom plano de marketing. E preciso que toda a institui¢do tenha
uma visdo de marketing — do porteiro ao diretor ou reitor, todos devem pensar e agir
estrategicamente em termos de marketing”.

Isto posto, a proxima secao ird abordar os pontos que podem ser utilizados no Marketing
Educacional, a partir dos conceitos do composto de marketing e os seus 4P’s - Produto, Preco,

Praca e Promogao - ambos aplicados para as IES.

2.3.1 O composto de marketing aplicado as Instituicdes de Ensino Superior

As atividades de marketing sdo mutéveis e acompanham as evolugdes da sociedade,
economia, internet, tecnologias, ou seja, a globalizagdo. H4 pouco mais de cinquenta anos, em
1969, os autores Kotler e Levy (1969) admitiram a possibilidade de aplicacdo do marketing
pelas institui¢des ndo lucrativas.

Assim, as organizagdes da area da educagdo devem levar em conta a utilizagdo das
classificagdes para as atividades de marketing agrupando-as em compostos sendo, produto,
preco, praca e promog¢do, a fim de que essas combinagdes possam estimular desejos e
influenciar respostas.

O composto de marketing aplicado a gestao das instituigdes de ensino pode ser utilizado
da maneira como € exposto na Figura 4 — Os 4 P’s do Composto de Marketing aplicado as IES,

e proposto por Kotler e Fox (1994, p. 181):



Figura 4 - Os 4 P’s do Composto de Marketing aplicado as IES.

Posicionamento

PRODUTO PROMO(;.E\O
Programas (cursos) Propaganda
Qualidade Contato pessoal
Caracteristicas \J Relagdes publicas
Opcoes
Servigos Composto de
Garantias marketing

PRECO PONTO
Lista de pregos (DISTRIBUICAOQ)
Descontos Mercado-alvo Canais
Bolsas de estudo Locais
Periodo de pagamento Programacao
Condigoes de crédito Atmosfera
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Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 181).

a. Produto/servigo: pode ser um bem fisico ou um servigo. E algo que pode ser oferecido
ou prestado para satisfazer os desejos e/ou necessidades de seus usuarios. Conforme
afirma Fac6 (2005, p. 20) “ndo devemos tratar o ensino apenas como um produto, pois
ele ndo o é. Seu valor é muito elevado e eles atende ao estudante, a familia, a
comunidade e, de uma forma geral, a toda humanidade”.

Dentro de uma institui¢do educacional mais de um servico podera ser ofertado. Ele pode
ser um programa, curso, servico, assisténcia, aula, grupo de estudos, projetos e etc. Cabe a
instituicao mapear as demandas emergentes para atendé-las de forma a satisfazer seus usudrios.

Na mesma linha de pensamento, Faria (2003, p. 4) assevera que:

Uma instituicdo orientada para o marketing tem como foco a determinagdo das
necessidades e desejos de seus publicos e clientes, para satisfazé-lo através de
programas e servigos apropriados e competitivamente viaveis. Isto se da sem que a
instituicdo necessite subverter a qualidade de sua missdo educacional, ao contrario,
ela torna os componentes de sua missdo educacional melhores e mais atraentes ao seu
publico.

O plano curricular de uma IES, bem como os planejamentos pedagodgicos e acervo
bibliografico, devem ser construidos e atualizados de forma que os seus usudrios (discentes)
sintam-se satisfeitos com o servigo e que lhes proporcionem uma vivéncia capaz de superar as
expectativas ali projetadas, visando, se possivel, um diferencial que possa ser percebido pelos

usudrios e também pelo mercado.
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Salienta-se que outros aspectos devem ser contemplados pelas IES, como um corpo
docente qualificado, laboratdrios e equipamentos suficientes a demanda, boa infraestrutura e
atividades extra curriculares, como atividades esportivas, culturais e sociais. A Figura 5 -
Composic¢ao do produto educacional, proposta por Martins (1986, p. 37), ilustra a composi¢ao

do produto educacional:

Figura 5 - Composigao do produto educacional
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Fonte: Martins (1986, p. 37).

b. Preco: na literatura de marketing, preco corresponde ao desembolso efetuado pelo
usudrio para adquirir um produto e/ou servigo. Conforme argumentam Scaglione e Piza

(2011, p. 175):

Nas IES o estabelecimento do valor das mensalidades ¢ algo bastante dificil, pois
atrelada ao valor estipulado, entra a questdo da imagem da institui¢ao perante seu
publico. As mensalidades pesam bastante na escolha de uma IES, mas um valor muito
baixo pode gerar desconfianga ou mesmo descrédito sobre o servigo que sera prestado.
Ha um componente subjetivo muito forte envolvido na relagdo valor da mensalidade
e expectativa do beneficio do resultado de um curso.

Este item, em especifico, quando refere-se as taxas de matricula e mensalidades, cabe

as IES privadas. Como o objeto de estudo da presente pesquisa faz parte de uma IES publica, o
elemento preco ndo sera considerado para a analise.

c. Praca/Ponto de distribuicdo: define-se como o local em que o servico estd sendo

prestado para o seu cliente. E o canal de distribuico das atividades para disponibilizar

o0 servigo ao seu publico. Para Scaglione e Piza (2011, p. 177):
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No contexto educacional, a localizagdo de uma IES pode ser considerada um
facilitador aos alunos. Mas com o advento dos cursos superiores oferecidos a distancia
(EAD) e as facilidades de deslocamento que passaram a existir mesmo nas grandes
cidades, ndo pode ser considerado um fator tdo importante, apenas deve ser
considerado junto aos demais itens que compde o Marketing mix.

As institui¢cdes de ensino, assim como as dos demais segmentos, precisam tornar os seus
servigos acessiveis e disponiveis para o seu publico. Em termos de localizacdo, os servicos
educacionais precisam estar posicionados estrategicamente com o objetivo de suprir as
necessidades da regiao pretendida/escolhida. Precisam disponibilizar ferramentas que possam
dar o acesso imediato, as informagdes, para o seu publico-alvo, como linhas de atendimento
telefonico e catalogo telefonico dos setores da IES, bases de dados, sitios eletronicos, correios
eletronicos, midias sociais, repositorios, entre outros.

d. Promoc¢ao/Comunicacdo: equivale-se a comunicacdo para promover o servico prestado.

Esté relacionada a um programa de marketing de servigos, visando esclarecer, ao seu

publico, sobre os beneficios, retornos e vantagens do servigo prestado. Hoffman e

Bateson (2003, p. 215) afirmam que:

a estratégia de comunicagdes ¢ um dos componentes-chave do marketing mix de
servigos. No geral, a fungdo principal da estratégia de comunicagdes de uma empresa
de servigos ¢ informar, persuadir ou lembrar os clientes sobre o servi¢o que esta sendo
oferecido. Nao se pode esperar que os clientes usem um servigo cuja existéncia
desconhecem.

Atualmente, cada vez mais as pessoas sdo orientadas por informagao e conhecimento.
E nas IES nao ¢ diferente, para isto, € preciso que estas instituicdes estejam adequadas a
realidade desse publico, aprimorando e valorizando a comunicagao, visto que ela tem um papel

fundamental no segmento da educacdo. Scaglione e Piza (2011, p. 177) alegam que:

Eis um ponto absolutamente importante nas IES: a comunicagdo, interna e externa,
nio somente com o possivel aluno, com o aluno e com o egresso, mas sim com toda
a comunidade. E através da comunicacdo que a instituicio conseguird passar a sua
imagem, sua missdo, seus objetivos. Hoje, muito mais facilmente com a ajuda da
internet. O site pode ser um grande aliado nesse trabalho; através dele as IES podem,
a um custo muito acessivel, resolver boa parte de sua comunicagao.

Um programa de comunicagdo deve envolver docentes, discentes, egressos, servidores
técnico-administrativos em educacgao, enfim, toda a equipe que lida diretamente com a realidade
da IES. Dessa maneira, a comunicag¢do precisa ter uma abordagem integrada, respaldada em
planejamento e estratégias. Para comunicagao integrada, Kunsch (2003, p. 150) conceitua como
“uma juncao da comunicagao institucional, da comunicagdo mercadoldgica, da comunicagao

interna ¢ da comunicagdo administrativa, que formam o mix composto da comunicagdo
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organizacional”. Além disso, o seu contetdo deve ser formal e muito bem revisado, evitando
qualquer tipo de ruido ou informagdo equivocada.

A Figura 6 — Modelo de comunicagdo integrada, apresentada a seguir e proposta pela
autora Margarida Kunsch (2003, p. 151), explicita como ocorre a comunicagdo integrada e sua
convergéncia entre as diferentes areas, permitindo agdes comunicacionais estratégicas e

gerenciais, que sao mais elaboradas, refletidas e eficazes (KUNSCH, 2003).

Figura 6 - Modelo de comunicagdo integrada
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Fonte: Kunch (2003, p. 151).

Cabera as IES adotarem medidas para a implementacdo da comunicagao integrada, haja
vista que ela contribuird para uma maior coordenagao das mensagens; maior interatividade com
o seu publico, especificamente em canais abertos e midias sociais; reduc¢ao da fragmentacado da
comunicagdo dando a ela maior consisténcia; melhor alinhamento dos pontos de contato com o
publico-alvo; maior impacto de informacgdes e de persuasdo no seu publico; maior alcance da

projecdo da IES. Ademais, para a eficacia da comunicagao integrada, necessita-se a colaboragao
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de todos os setores e espagos organizacionais, pois esta € uma atividade multifuncional, na qual
todos os envolvidos devem trabalhar em prol de um objetivo comum, desenvolver o

relacionamento da IES a longo prazo.

2.3.2 Segmentaciao de mercado em Instituicdes de Ensino Superior

O marketing segmenta o mercado para melhor atender o seu publico e a busca por
resultados positivos dentro de uma IES, comega por meio de uma boa definigdo dos perfis de
discentes, como ¢ o caso do objeto do presente estudo. As instituicdes da area da educagdo
possuem objetivos a cumprir € um compromisso com o seu publico. Dessa maneira, precisam
ter uma postura de comprometimento com os servigos que pretendem oferecer.

Entdo, independentemente do tipo de segmentacdo escolhida pela IES, que pode ser
verificado na secao 2.1.2 deste estudo, o importante € reconhecer as diferencas existentes entre
os individuos do seu publico, definir cada segmento de usuario e agrupa-los por tipo de
necessidade. Assim, serd possivel trabalhar para que os seus servigos estejam posicionados de
forma a demonstrar os seus beneficios e diferenciais, e, finalmente, comunicar aqueles
consumidores que as suas necessidades possam ser, muito provavelmente, melhor supridas e
satisfeitas através dos servigos prestados por esta institui¢ao.

Para contemplar o objeto do presente estudo, em prosseguimento, apresenta-se a secao

sobre a satisfacdo. Na sequéncia, enfatiza-se a historia da pos-graduagdo no Brasil.

2.4 SATISFACAO

Em um mercado competitivo, as organizagdes, independentemente do segmento,
precisam se atentar as mudancas e tendéncias do referido mercado para que utilizem metas e
estratégias que visem garantir suas sobrevivéncias. Para tanto, cabera objetivar na satisfagdo do
cliente, elemento essencial para o sucesso de uma organizacdo. Quando alcancada, a satisfagao
podera implicar em relacionamento a longo prazo, envolvimento, preferéncia, lealdade e
fidelidade.

Conceitualmente, diversos autores definem satisfagdo. De acordo com Mowen (1995,
p. 511), a satisfagdo do consumidor ¢ “a atitude geral sobre um produto ou servico posterior a

sua aquisi¢do e uso. E o julgamento de avaliacdo pds-compra resultante de uma compra

especifica”. Corroborando com esta definicdo, Engel, Blackwell e Miniard (1995, p. 19)
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conceitua satisfagdo como sendo uma “uma avaliacdo pds-consumo em que a alternativa
escolhida, no minimo, alcance ou mesmo exceda as expectativas”. Para Mowen (1995) e Engel,
Blackwell e Miniard (1995), a satisfacao esté relacionada ao julgamento ou avaliagao, por parte
do consumidor, ap6s aquisi¢do e consumo de determinado produto ou servigo.

Na visdo de Oliver (1997, p. 13):

Satisfacdo ¢ a resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que uma
caracteristica do produto ou servigo, ou o produto ou o servico em si, ofereceu (ou
estd oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo
niveis maiores ou menores de contentamento.

O referido autor aponta que a satisfacdo ¢ derivada da experiéncia pessoal ¢ da
realizagdo, do consumidor, com o consumo de determinado produto ou servigo. Outra
abordagem ¢ apresentada por Kotler (1998, p. 53), onde a satisfagdo ¢ definida como “o
sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado
pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”. Para o autor, a satisfagdo ¢é
o resultado daquilo que € esperado em contraste com as expectativas do consumidor. Ressalta-
se que um cliente fica satisfeito quando o desempenho esperado de um produto ou servigo,
ofertado a ele, supera suas expectativas.

No contexto educacional, a satisfagdo também ¢ um elemento-chave para o sucesso e
sobrevivéncia dessas organizagdes. E prioritario que as IES conhecam os seus clientes, nesse
caso, os alunos, a fim de tragarem estratégias de marketing eficientes para atrair, satisfazer e
superar as expectativas do seu publico, obtendo vantagem competitiva para sobreviver no
mercado educacional.

De acordo com Navarro, Iglesias e Torres (2005), o conceito de satisfacdo ¢ uma
varidvel de administracdo essencial para alcancar os objetivos estratégicos das instituigdes de
ensino superior. A satisfacdo dos discentes ¢ uma resposta afetiva por um determinado periodo,
a qual ¢ resultante da avaliagdo dos servigcos pedagogicos e do apoio aos estudos ofertados ao
estudante pela universidade (PALACIO; MENESES; PEREZ, 2002).

Ainda, observa-se que para Vieira et al. (2008, p. 74) “a satisfagdo ¢ um fator primordial
para garantir a motivacao do discente a longo da sua formagdo académica, interferindo no
aproveitamento do seu aprendizado e, consequentemente, na competéncia dos profissionais que
serdo inseridos no competitivo mercado de trabalho”. De forma complementar, Elliot e Shin
(2002) destacam que no ensino superior a satisfacdo do aluno impacta positivamente na
captacao de recursos bem como para a motiva¢ao dos mesmos.

Walter, Tontini ¢ Domingues (2005, p. 1-2), pressupdoem que em uma IES:
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a satisfacdo dos usudrios envolve dois aspectos: de um lado, a percepcao da sociedade
que recebe o “produto-aluno”, que dependendo do seu desempenho técnico e humano
propaga uma imagem positiva da IES, desencadeando novas demandas; de outro lado,
os alunos, que podem ter uma percep¢do de momento ou de futuro em relagdo aos
servigos que recebem, tendo um nivel de satisfagdo em relagdo a diversos atributos
internos da IES, tais como coordenagdo, professores, exigéncia dos estudos,
atendimento da secretaria, infra-estrutura, biblioteca e outros. Esta satisfagdo também
influencia na demanda, pois os alunos comunicam-se com colegas e a sociedade em
geral.

Nessa perspectiva, a principal preocupagdo de uma instituicdo de ensino superior deve
ser a satisfacdo das necessidades dos alunos e da sociedade (WALTER; TONTINI,
DOMINGUES, 2005). Na mesma linha argumentativa, Vieira, Milach e Huppes (2008, p. 66)
ponderam que “monitorar os niveis de satisfagdo dos académicos, avaliando o seu interesse € 0
dos professores, as formas de ensino, os curriculos e a organizagdo do curso, ¢ uma maneira de
garantir a satisfagdo das necessidades tanto dos alunos como da sociedade”.

Em uma IES, compreender as peculiaridades e necessidades dos seus alunos e,
consequentemente, trabalhar para ofertar um servigo de qualidade que seja capaz de exceder as
expectativas deste publico-alvo, torna-se primordial para satisfazé-los. Por sua vez, Quevedo-
Silva et al. (2012, p. 32) asseveram que “conhecer as expectativas e necessidades torna possivel
compreender melhor os consumidores e a chave para sua satisfacdo”.

Tal como sugerem Walter, Tontini e Domingues (2005, p. 3), “alunos satisfeitos com os
servicos internos da IES e com os cursos que esta oferece influenciardo positivamente a
percepcao que a sociedade e futuros alunos tém a seu respeito, aumentando a demanda”. Por
tal motivo, a satisfacdo estudantil intercede diretamente na perpetuidade e desenvolvimento da
IES (GOMES; DAGOSTINI; CUNHA, 2013).

Desse modo, garantir a satisfacdo dos alunos torna-se um diferencial para as IES que,
atualmente, estdo inseridas em um mercado competitivo. Nessa perspectiva, “a investigacao da
satisfacao académica surge como um elemento importante na avaliagao da eficécia institucional
e dos contextos educativos, possibilitando as institui¢cdes reestruturarem sua organizacao para
se adaptarem as necessidades dos estudantes”, segundo observam Schleich, Polydoro e Santos
(2006, p. 12).

As IES precisam atender ao que os alunos necessitam em termos de experiéncia
educacional e, entdo, buscar aprimorar habilidades capazes de atrair e reter esses alunos,
“atentando as mudancas e avaliando permanentemente curriculos, disciplinas e formas de
ensino, transformando o processo de melhoria continua em parte da cultura organizacional”,

conforme apontam Walter, Domingues e Tontini (2005, p. 3).
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2.5 A HISTORIA DA POS-GRADUACAO NO BRASIL

Para analisar a historia da pds-graduag@o no Brasil, de modo geral, faz-se necessaria a
apresentacao da Lei de Diretrizes ¢ Bases da Educacao Nacional 9.394, de 1996, e das
Institui¢des Federais de Ensino Superior (IFES). Com a criagdo da lei anteriormente citada, foi
possivel verificar diversas diretrizes, entre elas, as que tratam do Ensino Superior (Titulo IV —
“Da Organizacdo da Educa¢do Nacional”), a qual atribui a Unido a manutencdo do servigo
publico superior e também o Capitulo IV — “Da Educacao Superior”, responsavel por apresentar
todos os artigos e incisos relativos a esse nivel de ensino (SAVIANI, 2004).

As IFES também estdo contempladas no que apresenta a Lei 9.394, em seu Art. 16: “O
sistema federal de ensino compreende: I - as institui¢des de ensino mantidas pela Unido” e,
apresentam trés funcdes basicas: ensino, pesquisa e extensdo. O ensino divide-se em ensino de
graduacdo e de pos-graduacdo (BRASIL, 1996). O Sistema de Educacdo brasileiro ndo ¢
composto apenas de Educagdo Superior, haja vista que o mesmo se divide em Educagao Basica
e Educagdo Superior. A Figura 7, apresentada em prosseguimento, exemplifica todo o Sistema

Nacional de Educacao.

Figura 7 - Organograma do Sistema Nacional de Educagao
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Fonte: Ministério da Educagdo — MEC (2020).

Diante do esclarecimento, ressalta-se que o presente estudo estd centrado no ensino de

pos-graduacao stricto sensu.
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Inicia-se a analise da histéria da pos-graduacao no Brasil. O surgimento das institui¢des
de educagdo superior no pais ¢ datado do século XIX, por volta de 1808. Entretanto, o
desenvolvimento da pods-graduagdo aconteceu somente na década de 1970, fortemente
relacionado ao papel do estado nas politicas publicas.
Por sua vez, Cury (2005, p. 18) afirma que:
muito pouco pode ser atribuido a iniciativas pontuais de um ou outro organismo da
sociedade civil ou a iniciativas enddgenas das institui¢des particulares de ensino.
Tanto ¢ verdade que, além de uma estratégia vinculada ao desenvolvimento

tecnologico auténomo, as politicas de pds-graduacdo estiveram sempre ligadas aos
orgdos decisorios da area federal.

Como ¢ observada na afirmagdo de Cury (2005), a politica de pds-graduagdo no pais
sempre foi resultado de decisdes e politicas publicas oriundas da esfera federal. O autor ainda
afirma que ela ¢ “uma acdo deliberada do Estado em vista de sua implementacdao” (CURY,
2005, p. 18).

Com o objetivo de dar continuidade na analise da historia da pos-graduagdo no pais,
bem como apresentar os marcos regulatorios ao longo do seu desenvolvimento, apresenta-se
um estudo realizado através da tese intitulada “Tendéncias Teodrico-Filosoficas das teses em
educacdo especial desenvolvidas nos cursos de doutorado em educagdo e educacado fisica do
estado de Sao Paulo (1985 - 2009)”, na qual foi possivel conhecer um esquema de cinco fases
para o “processo de criacdo e desenvolvimento” da pds-graduagdo no Brasil, propostas pelo
autor, Regis Henrique dos Reis Silva. O autor afirma que:

A primeira fase da p6s-graduacdo brasileira compreende o periodo de 1931 a 1965 ¢
caracteriza-se pela coexisténcia de modelos diferenciados de pds-graduagédo no pais,

bem como pela falta de centralizagdo, controle e orientagdo por parte do governo em
relagd@o a esse nivel de ensino (SILVA, 2013, p. 55)

Essa primeira fase foi denominada pelo autor como “Primeiras iniciativas da pos-
graduacao brasileira e da pesquisa nos campos académicos da Educag¢do e Educacao Fisica
(1931-1965)”. Em continuidade, nas reflexdes apresentadas pelo autor em sua tese, ¢ possivel
identificar que um dos marcos dessa fase ¢ a Reforma Campos, primeira reforma educacional
de carater nacional (SILVA, 2013).

Dentre algumas medidas da Reforma Francisco Campos estava a criacdo do Conselho
Nacional de Educagdo (CNE) e organizagao do ensino secundario e comercial. Este ultimo foi
destinado a “formagdo do homem para todos os grandes setores da atividade nacional”,
construindo no seu espirito todo um “sistema de habitos, atitudes e comportamentos.” Dessa

forma, Francisco Campos havia dividido o curso secundario em dois ciclos de cinco e dois anos,
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respectivamente, o primeiro fundamental, ¢ o segundo complementar, orientado para as
diferentes opg¢des de carreira universitaria. A Lei de 1931 previa, ainda, a criagdo de um sistema
nacional de inspegdo do ensino secundario, a ser feito por uma rede de inspetores
regionais. As universidades também sofreram uma nova orientacdo, voltada para a

pesquisa, difusdo da cultura e maior autonomia administrativa e pedagdgica.
(MENEZES; SANTOS, 2001, p. 1)

Regis Henrique dos R. Silva, em sua analise, afirma que “o grande impulso para os
cursos de pos-graduacao brasileiros ocorreu nos anos 1960 (SILVA, 2013, p. 55). Isso se deve
ao fato de que em 03 de dezembro de 1965 foi emitido o Parecer n® 977/65, popularmente
conhecido como Parecer “Sucupira”, gracas ao nome de seu relator, o educador Newton
Sucupira.

Foi este parecer que estabeleceu, pela primeira vez, o formato institucional basico da
pos-graduacdo brasileira, diferenciando dois niveis de formagdo, o mestrado ¢ o
doutorado, e estabelecendo uma linha de continuidade entre os dois, consagrando o

mestrado como um pré-requisito para o doutorado. (BALBACHEVSKY, 2005, p.
277)

A segunda fase nos estudos de Régis Henrique dos R. Silva ¢ intitulada “A pesquisa e a
pos-graduacdo institucionalizadas: a constitui¢do do bindmio pesquisa e pos-graduacdo no
Brasil (1965-1974)”, a qual foi caracterizada pelo “processo de institucionalizacdo,
regulamentagdo e criacao dos primeiros cursos de pds-graduagao no pais, segundo as normas
recém estabelecidas para o setor” (SILVA, 2013, p. 59). A referida fase segue por compreender
o Parecer “Sucupira” e se estende até dezembro de 1974, com a aprovacdo do I Plano Nacional
de Pos-Graduacao (PNPQG) para o quinquéniol975-1979 (SILVA, 2013).

No que se refere ao I Plano Nacional de Pos-Graduagao (PNPG), a autora Kimura (2016,
p. 100) afirma que:

O I PNPG foi constituido em 1975 com vigéncia até 1979, este foi um marco na
constituigdo da pds-graduagdo brasileira, pois, demarcou a necessidade da
‘qualificagdo’ dos docentes para o ensino superior brasileiro, além da demarcagdo da
pos-graduacdo dentro do contexto da universidade. Nesse plano também houve a
proposicdo de um planejamento estatal que alinhavasse e articulasse o

desenvolvimento social com o econémico, como forma de demonstrar preocupagio
com a formagao dos professores foi nessa época criado o PICD.

\

Desse modo, este plano visava a ampliagdo e aperfeicoamento da poOs-graduacao

brasileira, pois tinha como objetivo:

o conjunto de atividades desenvolvidas nas instituicdes de ensino superior e nas
instituicdes de pesquisa, em nivel de poés-graduacdo. Este trabalho educacional e
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cientifico esta distribuido em varios tipos de cursos, delimitados conforme o Parecer
n® 977/65 do Conselho Federal de Educagdo, entre o sentido estrito — cursos de
mestrado e doutorado — e o sentido lato — cursos de formag@o avangada em nivel de
especializagdo e aperfeicoamento (BRASIL, 1975, p. 5).

A elaboragdo do I PNPG constituiu, entdo, na primeira politica efetiva sobre a pds-
graduacao no pais. Ele buscava propor medidas para que as instituigdes promovessem 0S cursos
de pos-graduacao. Assim, a transcri¢ao abaixo define o Plano Nacional de P6s-Graduagdo —

PNPG como sendo:

a expressdo dos trabalhos iniciais do Conselho Nacional de P6s- Graduacao, instituido
no Ministério da Educag@o e Cultura pelo Governo Federal, através do Decreto n°
73.411, de 4 de janeiro de 1974. Tanto a criagdo do Conselho como a elaboragio do
Plano sdo decorrentes de providéncias sugeridas no relatorio do grupo de trabalho da
Secretaria-Geral do Ministério da Educagédo ¢ Cultura, que durante o ano de 1973 se
constituiu para propor as medidas iniciais para a definicdo da politica de pods-
graduacdo (BRASIL, 1975, p. 5).

Diante da compreensdao dos objetivos do I PNPG, ficou evidenciado o compromisso
nesse processo de consolidacdo e expansao da pés-graduacao no Brasil. Assim, seguimos para
a terceira fase, a qual ¢ denominada “Expansdo planejada da pesquisa e da pos-graduaciao no
Brasil: ciclo dos PNPG (1975-1989)” pelo Régis Henrique dos R. Silva. Segundo o autor, a
partir de 1975 tivemos “um processo de 14 anos de expansdo planejada da pesquisa e pos-
graduacao brasileira, porque, no periodo de 1975 a 1989, foram realizados trés planos nacionais
de pos-graduacao” (SILVA, 2013, p. 70). Ainda, de acordo com o autor:

Essa fase caracterizou-se pela expansdo dos cursos e pelo estabelecimento de normas
e principios (desempenho e qualidade aferidos por um sistema de avaliag@o) para a
pos-graduacido no pais, especialmente a stricto-sensu, da qual foi exigida, primeiro, a
capacitacao dos docentes das universidades, em especial das federais, que estavam em

expansdo, e depois maior interacdo da pesquisa com o setor produtivo visando ao
desenvolvimento nacional (SILVA, 2013, p. 71).

A fase em questdo, seguiu até o final da década de 1980, e passou por periodos dificeis,
no que diz respeito a economia do pais daquela época. Diversos cortes or¢amentarios e falta de
recursos foram a realidade da pos-graduacao durante o periodo mencionado. Portanto, em 1990,
iniciou-se a quarta fase, proposta por Régis Henrique dos R. Silva como “A pesquisa e a pos-
graduacao redesenhada (1990-2004)”. Nesse sentido, a transcri¢do a seguir apresenta as
caracteristicas desta fase:

Essa quarta fase (1990-2004) caracteriza-se pela inexisténcia oficial do IV PNPG,
embora tenham sido publicados, no boletim INFOCAPES22, varias a¢des realizadas
pela CAPES nesse periodo como: a mudanga no sistema de avaliagdo dos programas

(sugerida por uma equipe de consultores internacionais contratados pela CAPES para
avaliar sua sistematica de avaliacdo dos programas); a regulamentagdo do mestrado
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profissional; e a vinculagdo do financiamento a produtividade dos programas (com
destaque para o tempo médio de titulagdo, que passou a ser mais valorizado). (SILVA,
2013, p. 83).

E possivel perceber que durante este periodo, a pos-graduagdo brasileira passa por
diversas mudangas. E ¢ notavel a expansdo e o fortalecimento desse nivel de ensino no pais,
através da articulagdo entre varias instituigdes publicas (CNPq, CAPES e propriamente as
Universidades), da criagcdo do mestrado profissionalizante e da mudanga no paradigma de
avalia¢do dos Programas de P6s-Graduagdo no Brasil. Todo esse redesenho foi elaborado para
atender o ajuste e os interesses do Estado adepto ao receituario Neoliberal (SILVA, 2013).

Na sequéncia, a quinta e Ultima fase ¢ denominada “A pesquisa e a pos-graduacgao

induzida: o segundo ciclo dos PNPG (2005-20...)”. Tem o seu marco a partir de 2005 e:

vem se caracterizando pela retomada dos planos nacionais de pos-graduagdo, a partir
dos quais a CAPES vem planejando agdes estratégicas, como a indugdo de temas de
pesquisa, combate as assimetrias, bem como a aproximacédo da pos-graduagdo com o
setor produtivo e a sociedade de um modo geral. (SILVA, 2013, p. 107).

O periodo mencionado compreende o V PNPG e o VI PNPG. E possivel perceber um
aumento expressivo de Programas de Pds-Graduacao (PPGs) no Brasil, bem como um aumento
na quantidade de docentes nesse nivel de ensino. No inicio do VI PNPG, todas as unidades da
federacdo tinham PPGs, corrigindo, de certa maneira, as assimetrias regionais. Outro destaque
possivel de se apontar esta ligado a formacao dos docentes, que foi aprimorada com a Politica
Nacional de Formagao de Profissionais do Magistério da Educagao Bésica criada pela CAPES
em 2009.

O VI PNPG entrou em vigor em 2011 e diferentemente dos anteriores, foi elaborado
paralelamente ao Plano ao Plano Nacional de Educacdo (PINHO, 2017). Esse novo plano
estabelece novas estratégias e metas para a pos-graduacao no Brasil e, esta estruturado em cinco

eixos:

1 — a expansdo do Sistema Nacional de Pds-Graduagdo (SNPG), a primazia da
qualidade, a quebra da endogenia e a atengdo a redugdo das assimetrias; 2 — a criagao
de uma nova agenda nacional de pesquisa e sua associagdo com a pos- graduagdo; 3
— o aperfeigoamento da avaliagdo e sua expansdo para outros segmentos do sistema
de C,T&I; 4 — a multi e a interdisciplinaridade entre as principais caracteristicas da
pos-graduacdo e importantes temas da pesquisa; 5 — o apoio a educacdo basica e a
outros niveis e modalidades de ensino, especialmente o ensino médio (BRASIL, 2011,
p. 15).

Em vista da perspectiva do VI PNPG, o conceito de inovagdo comeca a ser mais

relacionado e estimado neste plano. No documento, o conceito de Inovacao:
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[...] é correlacionado com pesquisa e desenvolvimento (P&D), porém ¢ distinto e mais
amplo. Inovagao implica ndo somente tecnologia, maquinas ¢ equipamentos, mas vai
além, contemplando também mudangas incrementais, novas funcionalidades, bem
como melhorias na gestdo ou novos modelos de negocios, associados a conquista ou
criagdo de novos mercados (BRASIL, 2011, p. 180).

Desse modo, a inovagdo comega a ser vislumbrada como um componente decisivo tanto
para o desenvolvimento econdmico, quanto para o desenvolvimento social do Brasil. A
inovagdo, como resultado do conhecimento cientifico-tecnoldgico, permite alcangar o
desenvolvimento sustentdvel, e consequentemente amplia a produtividade e competitividade de
uma nagdo. Tudo isso, acarretando numa melhoria da qualidade de vida, qualificando empregos
e gerando novas oportunidades para a sociedade (COLOMBO; RODRIGUES, 2011).

Perante o exposto, ¢ possivel identificar uma “hélice triplice”, que nada mais ¢ do que
as interagdes universidade-industria-governo. Esse termo foi criado por Henry Etzkowitz, nos
anos 1990 e pode ser explicado através da transcri¢do a seguir:

O modelo Hélice Triplice da Universidade-Industria-Governo tenta capturar a
dindmica de comunicag@o e organizagao, introduzindo a no¢do de uma sobreposicao
de relacdes de troca que realimenta os arranjos institucionais. As institui¢cdes e suas
relagdes fornecem uma infraestrutura de conhecimento que carrega a base de
conhecimento. Cada uma das hélices desenvolve internamente, mas também interagir
em termos de trocas de bens e servigos, ¢ em termos de suas fungdes. Papéis
funcionais e institucionais podem ser negociados fora da base de conhecimento

baseadas em expectativas, como no caso da ‘universidade empreendedora’.
(ETZKOWITZ et al., 2000, p. 314).

Em 28 de novembro de 2014 foi elaborada a Portaria de n°. 156, que regulamenta o
Programa de Apoio a Pos-Graduagdao (PROAP), que visa dar melhores condi¢des de formagao
de recursos humanos e, na produc¢ado e o aprofundamento do conhecimento nos cursos mantidos

por institui¢cdes publicas brasileiras. No Capitulo III - Atribuicdes da CAPES:

Art. 3 ° Sdo atribui¢des da CAPES: I -estabelecer as normas e diretrizes do PROAP;II
-definir, divulgar e transferir os recursos or¢amentarios e financeiros destinados as
instituigdes, com base nos valores de referéncia correspondentes a cada PPG e a
PRPPG; III -acompanhar o desempenho dos PPGs nas institui¢des apoia das pelo
PROAP, por intermédio das Avaliagdes Trienais conduzidas pela CAPES. (CAPES,
2014).

Baseado na contextualizagdo da origem e expansdo da pods-graduacdo no Brasil,
verifica-se que o tema ¢ contemporaneo e que o Sistema Nacional de Pos-graduacao (SNPG)
segue atras de objetivos e estratégias que possam abarcar todas as metas estabelecidas para
almejar um patamar de exceléncia e competitividade mundial. H4 muito trabalho pela frente,
mas, a pos-graduacao brasileira vem ocupando papel de destaque e colocando o pais com maior

visibilidade no cenario da ciéncia mundial.
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2.6 A POS-GRADUACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

Em 2019, a Pos-graduacao da Universidade Federal de Santa Catarina completou 50
anos de histéria, conquistas, investimentos, criagdes e desenvolvimentos. Mesmo ainda tao
jovem, sdo cinco décadas de muito aprendizado e dedicagdo por parte dos docentes, discentes,
servidores técnico-administrativos em educagdo ¢ comunidade universitaria.

[...] mesmo sem sua fase juvenil, a pés-graduacdo da UFSC produz conhecimento que
lhe confere a posicao de ser a universidade brasileira mais citada no mundo. Aplaudida

globalmente por suas inovagdes, reune parcerias com instituicdes centendrias e se faz
presente nos mais importantes espacos de ciéncia no mundo (DERANI, 2019, p. 13).

A rede de pos-graduagdo da UFSC, no decorrer desses 50 anos, contou com a

contribuicdo de 149 Programas de P6s-Graduacdo. Atualmente, os dados sdo estes:

Quadro 5 - Numero de Programas de Pés-Graduagao na UFSC

90 Programas de Pos-Graduacio na UFSC
09 Programas
66 Programas de 12 Programas de 03 Programas de de
Po6s-Graduagdo Pos-Graduagao Po6s-Graduagdo Po6s-Graduagdo
na modalidade na modalidade na modalidade na modalidade
Académico Profissional Académico em Rede Profissional em
Rede
65 cursos 55 cursos de | 12 cursos de | 01 curso de 02 cursos de 02 cursos de 09 cursos de
de Mestrado Mestrado Mestrado
Doutorado Mestrado Doutorado ~ o .
Mestrado . . . Académico Académico Profissional
. Académico Profissional | Profissional
Académico em Rede em Rede em Rede

Fonte: Adaptado do site da Pro-Reitoria de Pds-Graduagdo/PROPG — UFSC (2020).

Na UFSC, o orgado responsavel pelas tarefas executivas da pds-graduagdo € a Pro-
Reitoria de Pés-Graduacao, um 6rgdo executivo central, integrante da Administragao Superior
da UFS. Tal Pré-Reitoria ¢ dividida por setores, os quais desempenham diferentes fungoes.
Esses setores sao:

e Coordenadoria Administrativa — CA;
e Coordenadoria Financeira — CAFIN;
e Coordenadoria Acompanhamento de Programas — CAP;

e (Coordenadoria de Bolsas — CBO.

Dentre as atividades desempenhadas pela Pro-Reitoria, ¢ possivel destacar:
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e Formulagdo de politicas para a P6s-Graduagao da UFSC;
e Gerenciamento académico e financeiro dos Programas de P6s-Graduagao;
e Reconhecimento de diplomas stricto sensu obtidos no exterior;

e Legislagdo interna da Pos-Graduacao.

Além disto, a estrutura organizacional da PROPG ¢ apresentada da seguinte maneira:

e Pro-Reitor;
e Superintendente de P6s-Graduagao;
o Departamento de Pés-Graduagao;

e Comité de Planejamento e Geréncia do PROAP/CAPES;
e Comité de Planejamento e Geréncia do CAPES/PRINT.

a) Coordenadoria Administrativa;

b) Coordenadoria de Internacionalizagao;

¢) Coordenadoria de Bolsas;

d) Coordenadoria Financeira;

e) Coordenadoria de Acompanhamento de Programas:
- Divisdo de Controle Académico Stricto Sensu;

- Divisao de Controle Académico Lato Sensu;

Dessa forma, cabe salientar que a Pos-Graduacdo da UFSC caminhou e continua
trabalhando para ser reconhecida entre as melhores Universidades do Brasil. A presenca de um
trabalho coletivo, Pro-Reitoria de Pos-Graduagdo, docentes, discentes e servidores técnico-
administrativos em educacdo, contribui para os bons resultados almejados ao longo de sua
historia.

Herdeira da memoria de Catarina Alexandria, a P6s-Graduagdo da UFSC ¢é obstinada
na defesa do conhecimento e da liberdade criativa, da verdade e da justiga. A divina

arte de investigar, conhecer e criar exige a coragem capaz de nos “libertar da matéria
escrava”, na expressao de Cruz e Souza, poeta catarinense. (DERANI, 2019, p. 94).

Exceléncia, experiéncia de vida, marco histoérico, descobertas, trabalhos cientificos de
reconhecimento internacional sdo alguns exemplos desse legado que vem atravessando diversas
geracoes.

Apresentados os conceitos fundamentais que embasaram a presente pesquisa, segue-se
para a se¢do em que serdo discutidos os procedimentos metodoldgicos a serem percorridos para

consecucao dos objetivos propostos pela pesquisa.
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2.7 SECRETARIA INTEGRADA DE POS-GRADUACAO DO CENTRO DE CIENCIAS
BIOLOGICAS DA UFSC

Apresenta-se nesta se¢dao, a Secretaria Integrada de Pos-Graduagdao do Centro de
Ciéncias Bioldgicas da UFSC como objeto do estudo. Ressalta-se que todas as informagdes
apresentadas foram coletadas diretamente no sitio eletronico do Centro de Ciéncias Bioldgicas,
da Secretaria Integrada de Pds-Graduacdo e dos 11 Programas de Pés-Graduagdo, os quais
incorporam esta secretaria. Ademais, outras informagdes foram complementadas com o resgate
histérico de alguns servidores docentes, os quais participaram da implementagao deste modelo
de secretaria. Importante frisar que a vivéncia profissional da pesquisadora, como servidora
lotada na Secretaria Integrada de P6s-Graduagdo do Centro de Ciéncias Biologicas da UFSC,
contribuiu para o enriquecimento do estudo.

O Centro de Ciéncias Bioldgicas (CCB), da Universidade Federal de Santa Catarina, foi
criado em 1976 e é uma unidade de ensino, pesquisa ¢ extensdo da UFSC. Atualmente, ¢
constituido por oito Departamentos e 11 Programas de Pos-Graduag@o. Porém, a realidade da
pos-graduagao do CCB ja foi bem diferente do atual modelo. Cabe, entdo, apresentar a trajetoria
historica da Secretaria Integrada de Pds-Graduagao do CCB.

A SIPG ¢ uma secretaria de pos-graduacao que possui um modelo diferenciado na
UFSC, o qual foi implementado, no CCB, no ano de 2012. Nesse periodo, a entdo Direcao do
Centro optou por implementar um modelo de secretaria que contava com um quadro mais
enxuto de servidores. A implementagao do referido modelo de secretaria foi motivada pela falta
de servidores, e entdo, os Diretores precisaram adequar a realidade do numero de Programas
P6s-Graduagdo do Centro para o numero de servidores disponiveis no CCB.

Para tanto, cabe apresentar de forma cronologica através da Figura 8, a evolugdo da
SIPG em niimero de Programas de P6s-Graduagdo e servidores, desde a sua implementagao até

0 presente momento:



Figura 8 - Evolucao do nimero de PPGs e servidores da SIPG/CCB

2012

06 PPGs | 05 servidores
\NZ
2013

07 PPGs | 05 servidores
2014

08 PPGs | 04 servidores
2015

08 PPGs | 05 servidores
N7
2016

08 PPGs | 05 servidores
N7
2017

09 PPGs | 05 servidores
\NZ
2018

10 PPGs | 06 servidores
\NZ
2019

11 PPGs | 06 servidores

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Assim, surgiu a criagdo do modelo desta secretaria, intitulada “integrada”, a qual foi

formatada para trabalhar com um ntimero reduzido de servidores, comparado ao niimero de

PPGs. Entdo, ndo cabia mais o modelo antigo, onde um servidor trabalhava com apenas um

PPG. Foi preciso reformular o formato de trabalho e foi decidido dividir as fun¢des dos

servidores ali lotados por assuntos. Como ndo era mais viavel cada PPG ter o seu servidor ou

secretario, surgiu a necessidade de cada servidor lidar com um assunto/fun¢do especifica, porém

trabalhando para todos os PPGs da secretaria integrada. O Quadro 6, apresentado em

prosseguimento, ilustra os servigos prestados pela SIPG/CCB que sao divididos por fungdes, as

quais desempenham suas atividades em assuntos especificos, a saber:



Quadro 6 - Divisdo dos servigos prestados pela SIPG/CCB por fungdes

Funcio 1 - Coordenacio

Servi¢os prestados

Secretaria todas as reunides de colegiado, bem como elabora as convocagdes e atas

destas reunioes;

Responsavel pelas elei¢des das coordenagdes dos PPGs;

Elabora oficios e portarias em geral;

Responsavel pelos estdgios probatdrios, avaliagdes de desempenho e controle de

frequéncia dos demais servidores da SIPG/CCB;

Atualiza e cria conteudo para os sites dos PPGs;

Cria check-list e procedimentos quando a secretaria necessita de aprimorar algum

servico prestado.

Funcao 2 - Financeiro

Servicos prestados

Cadastra e responde pelas solicitagdes de onibus/van para eventos;

Responsavel por solicitar diarias e passagens para os docentes, bem como prestar

contas destas viagens;

Realiza compras de materiais de laboratdrio, bem como realiza catalogacao de itens de

compras quando estes ndo estdo no sistema;

Realiza a implementacdo, suspensdo ou cancelamento das bolsas de estudo para os

discentes;

Responsavel pelas atividades pertinentes a auxilio a eventos de docentes e discentes;

Responsavel pelos servigos de confec¢do de banners, tradugao de artigos cientificos e

publicacdo de artigos internacionais;

Responsavel pelos pedidos de manutengdo de equipamentos;

Funciao 3 - Académico

Servicos prestados

Cadastra as disciplinas de todos os PPGs por semestre letivo;

Realiza as matriculas em disciplinas (Disciplina Isolada, Matricula em Estagio

Docéncia) bem como os cancelamentos;

Atribui as notas encaminhadas, pelos docentes, no sistema;

Responsavel por validas as disciplinas e créditos, quando aprovados, no historico

escolar do discente;
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Langa a proficiéncia em lingua estrangeira dos discentes;

Cadastra as solicitagdes de coorientagao, quando aprovadas em Colegiado;

Cadastra as situacoes especiais dos discentes (trancamento, prorrogacao, licengas).

Funcio 4 - Documentos

Servi¢os prestados

Confecciona documentos para defesa dos discentes;

Confecciona processos para solicitacdo de diplomas;

Fornece declaragdes em geral para docentes e discentes;

Cadastra de teses/dissertagdes no sistema da Capes (Sucupira);

Confecciona processos para defesas fora do prazo;

Cria e alimenta planilhas de controle, de defesa dos discente e retirada de diplomas.

Funcao 5 - Administrativo

Servicos prestados

Reserva as salas de aula para disciplinas, defesas e outros eventos;

Responsavel por revisar todos os editais de selegao e publica-los nos respectivos sites;

Realiza o cadastro, prorrogagdo e finalizagao das matriculas de p6s-doutorado;

Responsavel pelas atividades pertinentes as elei¢des dos representantes discentes;

Verifica, responde ou encaminha os e-mails de todos os PPGs;

Elabora oficios e portarias em geral.

Funcio 6 — Administrativo 2

Servicos prestados

Elabora planilhas administrativas no Excel quando necessario;

Responsavel por arquivar todos os documentos de discentes e administrativos;

Auxilia na elaboragdo de convocagdes e atas para as reunides de colegiado;

Acompanha processos administrativos da secretaria;

Responsavel por realizar cadastros e baixas em geral no sistema da Capes (Sucupira);

Responsavel pela gestdo patrimonial da secretaria.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Além dos servicos prestados pelos seis servidores técnico-administrativos em educagao,
cabe apresentar os programas, plataformas e meios de comunicagdo que a secretaria integrada

utiliza no seu dia a dia para executar todas as suas atividades:



Quadro 7 - Programas, plataformas e meios de comunicagao utilizados pela SIPG/CCB

Lista dos sistemas, plataformas e meios de comunicacio

e Solar Processos Administrativos — SPA

Plataforma utilizada para registrar todos os procedimentos administrativos

intersetoriais.

e Controle Académico da Pés-Graduacao — CAPG

Programa utilizado para registrar todas as ocorréncias académicas de discentes e

docentes.

e Sistema Integrado de Espaco Fisico — SIEF

Plataforma utilizada para consultas dos espagos fisicos.

e E-mail institucional da SIPG e de cada um dos 11 PPGs

Utilizado para comunicacdo interna e externa. Também se utiliza os e-mails para

divulgagdes intra e inter secretaria integrada, através das listas “mailman”.

e Site institucional da SIPG e de cada um dos 11 PPGs

Os sites sdo utilizados como meio de divulgagdo, informagdo e acesso a diversos
documentos como: agenda de defesas, editais de selecdo, recados em geral,
formuldrios, e-mail dos docentes, base de dados das teses e dissertagdes, grade
curricular do curso, formulario para reserva das salas, egressos, quantitativos de

discentes e bolsistas, telefone, enderego da secretaria, etc.

e Servico de Nuvem/Pasta compartilhada

A secretaria integrada conta com uma pasta compartilhada, onde todos os servidores

técnico-administrativos em educagdo utilizam para salvar e compartilhar documentos.

e Telefone institucional/Ramal diferenciado para cada funcio

Cada servidor técnico-administrativo em educacdo dispde de um ramal proprio para
um melhor e personalizado atendimento aos seus usuarios de acordo com o assunto

pretendido (financeiro, académico, coordenacao, etc.)

e Impressora/Digitalizacao

A secretaria integrada dispde de uma impressora e digitalizadora para atender as

demandas administrativas e académicas.

e Servico de Comunicac¢io e Expedicao/Malote

A secretaria integrada utiliza este setor da UFSC para envio e recebimento de

correspondéncias.
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e Portal de Atendimentos Institucional — PAI

Canal de atendimento aos usuarios para a abertura de um chamado, através de um
navegador web. Ele padroniza os atendimentos, permite rastrear as solicitacdes e
dividir os chamados por atribui¢des de fungdes, e ainda, contribui para que a secretaria

realize todo o atendimento de forma eletronica.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Assim, conforme apresentado anteriormente, atualmente a SIPG ¢ composta por 11
Programas de Pos-Graduagdo stricto semsu, seis servidores técnico-administrativos em
educacdo e atende um nimero aproximado de 602 usudrios, os quais sdo discentes desses PPGs.
Portanto, diante de um elevado numero de usuarios e consequentemente de uma diversidade de
servigos prestados pela secretaria, as acdes de marketing tornam-se primordiais para: cumprir
as promessas de servicos pelos funcionarios e sistemas da SIPG; manter um alto grau de
consisténcia na entrega destes servigos, tanto em termos de qualidade, quanto de produtividade;
implementar a¢cdes de melhoria para a comunicacdo interna; desenvolver uma da cultura de
servicos prestados; adotar modelos de lideranga para os servigos; introduzir procedimentos e/ou
sistemas adequados as promessas de servigos da SIPG e alcangar a percep¢do da importancia
dos TAEs e gestores no desempenho desta secretaria (SARQUIS, 2009; ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2013).

Apresentados os conceitos fundamentais que embasaram a presente pesquisa, segue-se
para a se¢do em que sdo discutidos os procedimentos metodoldgicos a serem percorridos para

consecug¢do dos objetivos propostos pela pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta secdo, sdo apresentados os procedimentos metodologicos definidos e utilizados
para alcangar os objetivos propostos para a pesquisa em questdo e, consequentemente, para a
construcao dos resultados. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 126), “método cientifico é o
conjunto de processos ou operagdes mentais que devemos empregar na investigagdo. E a linha
de raciocinio adotada no processo de pesquisa.”.

A Figura 9 aponta, sucintamente, o caminho percorrido no decorrer da pesquisa:

Figura 9 - Fluxograma do caminho percorrido no decorrer da pesquisa

Deﬁnig%o do || Revisioda | .| Fundamentagéo
tema de Literatura teorica
pesquisa
v |
- Aplicagao do Analise dos
Qliiailslsf:;?;;ag)oda —>| instrumento de |—> dados e os
¢ coleta de dados Resultados
. |
Proposta de | Defesa da
melhorias Dissertagao

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Nas proximas sec¢oes, encontra-se disposto o percurso metodoldgico, composto por: 3.1
Caracteriza¢dao da Pesquisa; 3.2 Populagdo e Amostra da Pesquisa; 3.3 Instrumento de coleta

de dados e 3.4 Tratamento dos dados da pesquisa.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para o procedimento metodologico adotado nesta pesquisa, segue-se a definicao de
Vergara (2013) que propde que uma pesquisa deve ser classificada em dois critérios: quanto
aos meios e quanto aos fins. Quanto aos meios, o presente trabalho, ¢ uma pesquisa

bibliografica. Santos (2007, p. 30) conceitua este tipo de pesquisa como:
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[...] o conjunto de materiais escritos (grafica ou eletronicamente) a respeito de um
assunto. Constitui-se uma preciosa fonte de informagoes, com dados ja organizados e
analisados com informacdes e ideias prontas. [...] a pesquisa com base numa
bibliografia deve encabegar qualquer processo de busca cientifica que se inicie.

A justificativa para a pesquisa bibliografica deve-se ao fato de que foi realizada uma
revisdo da literatura, o que resultou estudos em artigos, livros e sitios eletronicos a fim de
construir ¢ desenvolver o referencial teorico, o qual contempla temas como: marketing,
composto de marketing, segmentacdo de mercado, evolugdo do marketing, marketing de
servigos, marketing educacional, composto de marketing aplicado as Institui¢des de Ensino
Superior, satisfacdo e histéria da Pos-Graduagao no Brasil.

O Quadro 8 apresenta os autores referenciados em cada um dos temas mencionados

anteriormente:

Quadro 8 - Temas e Autores

Categorias Autores

American Marketing Association (AMA, 2017); Farias et al.
(2015); Las Casas (2011); Kotler e Keller (2006); Kotler (2003);
Marketing Churchill Junior e Peter (2000); Kotler e Fox (1994); Richers
(1994); Drucker (1973); Ferber (1970); McCarthy (1960); Maslow
(1954).

Silva e Pinheiro (2017); Stecca e Avila (2015); Shiraishi (2012);
Urdan e Urdan (2011); Basta (2006); Urdan e Urdan (2006);

Composto de Yanaze (2006); Churchill Junior e Peter (2005); Dias et al. (2005);
Marketing Richers (2000); Cobra (1997); Kotler e Armstrong (1997);
McCarthy e Perreault Jr. (1997); Kotler e Fox (1994); Kotler

(1993).

Goyat (2011); Campomar e Ikeda (2006); Kotler e Keller (2006);
Las Casas (2006); Palmer (2006); Sheth, Mittal e Newman (2001);

Segmentagdo de Richers (2000); Wedel e Kamakura (2000); Siqueira (1999); Boyd,

mercado Walker e Larréché (1998); Weinstein (1995); Toledo (1972); Smith
(1956).

Evolugao do Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017); Kotler, Kartajaya e Setiawan
Marketing (2010).

Grezele (2019); Nogueira e Brito (2018); Shuster, Dias e Battistella
(2016); Souza e Silva (2015); Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014);
Santos, Costa e Mondo, (2014); Oliveira (2013); Lamb et al.,
(2012); Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011); Hoffman et al., (2010);
Marketing de Servigos | Gronroos (2009); Hoffman et al. (2009); Kotler ¢ Armstrong
(2007); Kotler e Keller (2006); Lovelock e Wright (2006a,b);
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004); Gronroos (2003); Lovelock e
Wright (2003); Zeithaml e Bitner (2003); Kahtalian (2002); Booms
e Bitner (1981).

Marketing Tomaz et al. (2016); Bravin e Ikeda (2010); Colombo (2005); Cobra
Educacional e Braga (2004); Binsardi & Ekwulugo (2003); Klassen (2002);
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Maringe & Foskett, (2002); Etzel, Walker e Stanton (2001); Ivy
(2001); Nguyen & LeBlanc (2001); Churchill Junior e Peter (2000);
Kotler, Keller e Armstrong (1998); Kotler (1997, 2000); Manes
(1997); Kotler e Fox (1994).

Scaglione e Piza (2011); Faco (2005); Faria (2003); Hoffman e
Bateson (2003); Kunsch (2003); Kotler e Fox (1994); Martins
(1986); Kotler e Levy (1969).

O composto de
marketing aplicado as
Institui¢des de Ensino

Superior
Gomes, Dagostini e Cunha (2013); Quevedo-Silva et al. (2012);
Vieira, Milach e Huppes (2008); Schleich, Polydoro e Santos
e (2006); Navarro, Iglesias e Torres (2005); Walter, Tontini e
Satisfagao

Domingues (2005); Elliot e Shin (2002); Palacio, Meneses e Pérez
(2002); Kotler (1998); Oliver (1997); Mdwen (1995); Engel,
Blackwell € Miniard (1995).

Pinho (2017); Kimura (2016); Silva (2013); Balbachevsky (2005);
Cury (2005); Saviani (2004); Menezes e Santos (2001); Etzkowitz
et al. (2000); Brasil (1975, 1996, 2011).

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Historia da Pos-
Graduagao no Brasil

Também é um estudo multicaso. Para Yin (2001), é um tipo de estudo que possibilita
levantar evidéncias relevantes e de maior confiabilidade se comparado aos estudos de casos
unicos. Contribuindo nesse sentido, Trivifios (1987, p. 136), afirma que nos estudos de
multicasos ndo existe “[...] necessidade de perseguir objetivos de natureza comparativa, o
pesquisador pode ter a possibilidade de estudar dois ou mais sujeitos, organizagdes etc.”. Assim,
na presente pesquisa, o estudo desenvolve-se sob a 6tica dos pos-graduandos dos 11 Programas
de Pos-Graduagdo da SIPG/CCB, a respeito das agdes de marketing educacional.

Quanto aos fins, a presente pesquisa ¢ classificada como descritiva, pois “descreve
caracteristicas de determinada populacdo ou determinado fenomeno” (VERGARA, 2010, p.
42). Tal classificagao se justifica pelo fato de que a pesquisa tem como objetivo investigar as
acoes estratégias de marketing educacional na SIPG do Centro de Ciéncias Bioldgicas. Ainda,
¢ caracterizada como aplicada, visto que possui finalidade pratica, “motivada pela necessidade
de resolver problemas concretos” (VERGARA, 2010, p. 43), de apresentar resultados que
mostram o cenario atual da aplicacdo das agdes de marketing de servigo educacional na
Secretaria Integrada de Pos-graduacao (SIPG), buscando, desta maneira, propor melhorias.

Diante do exposto, pontualmente, a Figura 10 compreende demonstrar o panorama da

caracterizacdo da presente pesquisa, a qual contempla o que foi dito anteriormente.



Figura 10 - Caracterizacdo da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA DA PESQUISA

Na concepgao de Malhotra (2006, p. 420), a populagdo corresponde ao “agregado de

todos os elementos, compartilhando algum conjunto de caracteristicas comuns, que compdem

0 universo para o propdsito do problema de pesquisa”. A populagdo da presente pesquisa €

composta por 602 pos-graduandos dos 11 Programas de Pés-Graduagao da Secretaria Integrada

de Pos-graduacao (SIPG) do Centro de Ciéncias Bioldgicas da UFSC.

A amostra aleatdria simples foi composta por todos os pds-graduandos que responderam

ao questionario em seus respectivos Programas de Pos

setembro 2020 a 22 de setembro de 2020.

-Graduagao, no periodo de 08 de

A Tabela 01 apresenta o nimero de pos-graduandos da SIPG por Programa de Pos-

Graduacao:

Tabela 1 - Numero de discentes por Programa de Pos-Graduagao da SIPG

Programas de Pos-Graduacao da SIPG/CCB

Numero de Discentes

(Mestrado, Doutorado e Pos-

doutorado)
Biologia Celular e do Desenvolvimento 63
Bioquimica 72
Biotecnologia e Biociéncias 69
Ecologia 84
Biologia de Fungos, Algas e Plantas 52
Farmacologia 84
Neurociéncias 65
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Multicéntrico em Ciéncias Fisiologicas 20

Mestrado Profissional em Ensino de Biologia 37

Mestrado Profissional em Farmacologia 28
Mestrado Profissional em Pericia Criminais

Ambientais *

TOTAL 602

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

3.3 INTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Buscando atingir os objetivos da pesquisa, torna-se imprescindivel a realizag¢ao da coleta
de dados. A coleta de dados foi realizada por meio de aplicagdo de questiondrio. Malhotra
(2006) caracteriza questionario como o instrumento com uma série de perguntas, orais ou
escritas, a serem respondidas pelo entrevistado, com a finalidade de mensurar algo
predeterminado. Corroborando nesse sentido, Roesch (2013, p.142) afirma que “ndo ¢ apenas
um formulario, ou um conjunto de questdes listadas sem muita reflexdo. E um instrumento de
coleta de dados que busca mensurar alguma coisa”.

O respectivo questionario semiestruturado foi composto por 56 questdes fechadas,
sendo trés questdes referentes ao perfil dos pesquisados e 53 questdes sobre composto de
Marketing adaptando-se para servicos educacionais, distribuidos nas seguintes questoes:
produto/servigo (educacional); Praca (local); Promocao (Comunicagdo); Pessoas; Processo;
infraestrutura (evidéncias fisicas) e uma questdo aberta sobre potencialidades, fragilidades e
sugestoes de melhorias na visdo dos pesquisados.

A aplicagdo do questiondrio ocorreu de 08 a 22 de setembro de 2020, enviado via Google
Forms, juntamente com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), no qual o

pesquisado teria que aceitar para participar do estudo.
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3.4 TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

O tratamento dos dados da pesquisa classifica-se como abordagem quantitativa e
qualitativa, por tratar-se de um questionario com perguntas abertas e fechadas. Em relagao as
abordagens, Michel (2009, p.39) salienta que a pesquisa quali-quantitativa “permite identificar
falhas, erros, descrever procedimentos, descobrir tendéncias, reconhecer interesses, identificar
e explicar comportamentos”. Além disso, a utilizacdo dessas duas abordagens ¢ possivel e ndo
sao excludentes, pois optando por uma pesquisa qualitativa pode-se recorrer a dados
quantitativos, a fim de obter melhor anélise do tema pesquisado e vice-versa (OLIVEIRA,
2013).

A técnica utilizada para o tratamento dos dados ¢ a andlise de conteudo. Para Bardin
(2011, p. 48), o termo andlise de conteudo designa:

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando a obter, por
procedimentos sistematicos ¢ objetivos de descrigdo do contetido das mensagens,

indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condigdes de producao/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Corroborando com esta defini¢do, Chizzotti (2006, p. 98) enfatiza que “o objetivo da
analise de conteudo ¢ compreender criticamente o sentido das comunicagdes, seu conteudo
manifesto ou latente, as significagdes explicitas ou ocultas”. Bardin (2011) indica que a
utilizacdo da andlise de contetido prevé trés fases fundamentais: 1) pré-andlise; 2) exploragao
do material; e, 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo. A Figura 11 apresenta

o0 esquema destas trés fases:

Figura 11 - Trés fases da Andlise de Conteudo

Analise de
Conteudo
| |
Tratamento dos
LT Exploragao do resultados:
Pré-analise . . N
material inferéncia e
interpretacao

Fonte: Adaptado de Bardin (2011).
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A primeira fase, pré-andlise, equivale a etapa de organizacao. Conforme define Bardin
(2011, p. 125), “corresponde a um periodo de intuigdes, mas tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso do
desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de analise”. A segunda fase, exploragado
do material, “[...] consiste essencialmente de operagdes de codificacdo, desconto ou
enumerac¢do, em fun¢do de regras previamente formuladas” (BARDIN, 2011, p. 131). Por fim,

na terceira fase, tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo:

Os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem significativos (“falantes”) e
validos. Operacdes estatisticas simples (percentagens), ou mais complexas (analise
fatorial), permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos,
os quais condensam e pdem em relevo as informacdes fornecidas pela andlise.

(BARDIN, 2011, p. 131).

Ressalta-se que para fins desta pesquisa, a analise de contetido foi elaborada a partir das
respostas obtidas com a pergunta aberta do questiondrio. Isto posto, a proxima se¢ao ird abordar

a analise dos dados e interpretagao dos resultados.
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4 ANALISE DOS DADOS E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo apresenta-se a andlise dos dados e a interpretagdo dos resultados do
questionario aplicados aos pos-graduandos dos 11 Programas de Pos-Graduagdo da Secretaria
Integrada de P6s-Graduagdo (SIPG) do Centro de Ciéncias Biologicas (CCB) da UFSC.

O questionario foi dividido em duas partes: sendo na primeira, trés questdes referente
ao perfil dos respondentes e, na segunda parte, 53 questdes sobre a satisfagdo com o composto
de marketing de servicos educacionais, determinado nas seguintes categorias: produto/servigo
educacional, localizagdo, comunicagdo, pessoas, processos e evidéncias fisicas e, uma questao

aberta sobre potencialidades, fragilidades e sugestdes de melhorias na visdo dos pesquisados.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

O objetivo especifico “a) Identificar o perfil dos respondentes do estudo” versou sobre:
faixa etaria; nivel de pds-graduacdo em curso e, o Programa de Pds-Graduagdo no qual estdo
matriculados.

A faixa etéria estd apresentada no Gréafico 1, a seguir:

Grafico 1 - Faixa etaria dos pesquisados

200 120,00%
180
100,00%
160
140
80,00%
120
100 60,00%
. PN
40,00%
60 :
40 i .
— 20,00%
0 - 0,00%
Até 25 anos 26 a32 anos 33 a40 anos Ma;sng: 40 Total
=== NUmero de respostas 46 85 39 19 189
Porcentagem do niimero de 4 30, 45% 20,60% 10,10% 100,00%

respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Em relagdo a faixa etaria, o Grafico 1 sinaliza predominancia da faixa etaria (45%) entre
26 a 32 anos; seguidos (24,30%) de até 25 anos; (20,60%) de 33 a 40 anos; e (10,10%) com
mais de 40 anos. Dessa maneira, verificou-se que a maioria significativa dos pds-graduandos
pesquisados tem até 32 anos.

Para identificar a modalidade de p6s-graduacdo dos pesquisados, apresenta-se o Grafico

2, em prosseguimento:

Grafico 2 - Modalidade de P6s-Graduagao dos pesquisados

200 120,00%
180
100,00%
160
140
80,00%
120
100 f 60,00%
80
40,00%
60
40 f
N 20,00%
&: 0,00%
Mestrado Mestrado Doutorado Pos- Total °
Académico Profissional doutorado
== NUmero de respostas 71 36 75 7 189
Porcentagem do némero de 3 50, 19% 39,70% 3,70% 100,00%

respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O Gréfico 2 evidencia a predominancia dos po6s-graduandos ¢ modalidade dos cursos
em que estdo matriculados, sendo que: 75 (39,70%) no doutorado; 71 (37,60%) no mestrado
académico; 36 (19%) no mestrado profissional; e, 7 (3,70%) no pos-doutorado. Diante desses
resultados, nota-se que a maioria dos pesquisados estdo vinculados a um Programa de Pds-
Graduagao Académico, tanto de mestrado como de doutorado.

Por fim, investigou-se em quais dos Programas de Pds-Graduacao estdo matriculados.

O Griafico 3 aponta este resultado:
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Grafico 3 - Matricula por Programa de P6s-Graduagado - PPG

200
180
160
140
120
100
80
60
40

, Porcentagem do numero de
Namero de respostas

respostas
 Desmolvimento 23 12.20%
4 Biologia de Fungos, Algas e Plantas 15 7,90%
i Biotecnologia e Biociéncia 19 10,10%
H Bioquimica 19 10,10%
# Ecologia 32 16,90%
# Farmacologia 22 11,60%
o Multicén.tr.icor em Ciéncias ] 420%

Fisiologicas

u Neurociéncias 17 9%
4 MP em Ensino de Biologia 20 10,60%
@ MP em Farmacologia 10 5,30%
# MP em Pericias Ambientais 4 2,10%
# Total 189 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No Grafico 3, constata-se a quantidade de pos-graduandos matriculados por Programa
que participaram da pesquisa, sendo que: 32 (16,90%) em Ecologia; 23 (12,20%) em Biologia
Celular e do Desenvolvimento; 22 (11,60%) em Farmacologia; 20 (10,60%) em Mestrado
Profissional em Ensino de Biologia; 19 (10,10%) em Biotecnologia e Biociéncias; 19 (10,10%)
em Bioquimica; 17 (9%) em Neurociéncias; 15 (7,90%) em Biologia de Fungos, Algas e
Plantas; 10 (5,30%) em Mestrado Profissional de Farmacologia; 8 (4,20%) em Multicéntrico
em Ciéncias Fisiologicas; e, por fim, 4 (2,10%) em Mestrado Profissional em Pericias
Ambientais.

Quanto ao perfil do segmento estudado, pés-graduandos do CCB, maioria significativa

tem até 32 anos, maior parte estdo vinculados a um Programa de Pds-Graduacao Académico,
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na modalidade mestrado como de doutorado e, quanto as matriculas nos cursos de pods-
graduacdo houve uniformidade variando em torno de 32 (16,90%) em Ecologia; 23 (12,20%)
em Biologia Celular e do Desenvolvimento; 22 (11,60%) em Farmacologia e, com menor

nimero 4 (2,10%) no Mestrado Profissional em Pericias Ambientais.

4.2 COMPOSTO DE MARKETING DE SERVICO EDUCACIONAL

A Parte II do questiondrio tratou do objetivo especifico “b) Apresentar e descrever a
satisfacdo dos pods-graduandos sobre o Composto de Marketing de Servico Educacional:
produto/servico, localizagdo, comunicagdo; pessoas; processos € evidéncias fisicas”.

Inicialmente, apresenta-se as tabelas com os respectivos niveis de satisfagdo e, em
seguida, a descricao da satisfacdo em relagdo ao composto de marketing de servigco educacional
da totalidade de 189 (100%) respondentes. Utilizou-se as letras “P” para as perguntas do

questionario, seguidas da sua respectiva numeragao e, “R” para a quantidade de respondentes.

4.2.1 Produto/Servi¢o

A categoria produto/servigo educacional sob a otica dos Programas de Pds-Graduagao
— PPGs e Secretaria Integrada de Pés-Graduagdo — SIPG foi dividida em cinco perguntas

representadas por (P1, P2, P3, P4 e P5), as quais podem ser visualizadas na Tabela 2:

Tabela 2 - Produto/Servi¢o Educacional dos Programas de P6s-Graduacdo — PPGs

Perguntas P1 P2 P3 P4 P5
Nivel de R % R % R % R % R %
Satisfaciao
Muito 56 296 | 30 | 159 71 37,6 66 | 349 | 80 42,3
Satisfeito
Satisfeito 119 63,0 112 59,3 97 51,3 107 56,6 86 45,5
Insatisfeito 10 5,3 21 11,1 16 8,5 10 5,3 15 7,9
Muito
Insatisfeito 1 0,5 2 1,1 2 1,1 0 0 4 2,1
Indiferente 2 1,1 8 472 3 1,6 6 3,2 1 0,5
Desconheco 1 0,5 16 8,5 0 0,0 0 0,0 3 1,6
Total 189 100 189 100 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A Tabela 2, apresenta a quantidade de respostas e percentuais das cinco perguntas sobre
o produto/servi¢o educacional dos 11 Programas de P6s-Graduacao, as quais sdo detalhadas na
sequéncia:

Oportunidades para desenvolvimento e/ou pesquisa e extensdo (P1): 119 (63,0%)
satisfeitos; 56 (29,6%) muito satisfeitos; 10 (5,3%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 2
(1,1%) indiferentes; 1 (0,5%) desconhece.

Oportunidades de organizagdo e/ou participagdo de atividades culturais e sociais (P2):
112 (59,3%) satisfeitos; 30 (15,9%) muito satisfeitos; 21 (11,1%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito
insatisfeitos; 16 (8,5%) desconhecem; 8 (4,2%) indiferentes.

Em relagdo ao curso ofertado (A oferta do curso corresponde as suas expectativas?)
(P3): 97 (51,3%) satisfeitos; 71 (37,6%) muito satisfeitos; 16 (8,5%) insatisfeitos; 2 (1,1%)
muito insatisfeitos; 3 (1,6%) indiferentes. Nao houve apontamento para desconheco.

Cumprimento do calendario académico (P4): 107 (56,6%) satisfeitos; 66 (34,9%) muito
satisfeitos; 10 (5,3%) insatisfeitos; 6 (3,2%) indiferentes. Nao houve registro para muito
insatisfeito e desconheco.

Qualidade das disciplinas ministradas (P5): 86 (45,5%) satisfeitos; 80 (42,3%) muito
satisfeitos; 15 (7,9%) insatisfeitos; 4 (2,1%) muito insatisfeitos; 3 (1,6%) desconhecem, 1
(0,5%) indiferente.

Sobre o produto/servigo educacional dos PPGs, verificou-se uma média de 165 (87,3%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior percentual de satisfacao foi para o item:
Oportunidades para desenvolvimento e/ou pesquisa e extensdo. A média de insatisfagao foi de
16 (8,5%) respondentes, que assinalaram insatisfeito ou muito insatisfeito. O maior indice de
insatisfacao foi para a questao: Oportunidades de organizagdo e/ou participagdo de atividades
culturais e sociais. As demais questdes foram assinaladas como desconhecimento ou
indiferente.

Na Tabela 3, apresenta-se o produto/servico educacional da Secretaria Integrada de Pos-

Graduagao — SIPG:
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Tabela 3 - Produto/Servigo Educacional da Secretaria Integrada de Pos-Graduacgao — SIPG

Perguntas P6 P7 P8 P9
Nivel de R | % R % R % R %
Satisfacio
Muito
. o 100 52,9 84 44 .4 72 38,1 79 41,8
Satisfeito
Satisfeito 81 42,9 95 50,3 99 52,4 94 49,7
Insatisfeito 5 2,6 2 1,1 6 3,2 8 4,2
Muito
Insatisfeito ! 0.5 ! 0.5 2 L1 ! 0.5
Indiferente 0 0,0 1 0,5 4 2,1 2 1,1
Desconheco 2 1,1 6 32 6 32 5 2,6
Total 189 100 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Tabela 3, apresenta as respostas referente as quatro perguntas sobre a Secretaria
Integrada de Pos-Graduagao — SIPG, as quais podem ser averiguadas nas descrigdes a seguir:

Qualidade dos servigos prestados (Ex.: Matriculas, implementagdo de bolsas, compras,
documenta¢do para defesas, emissdo de diplomas/certificados, reserva de salas) (P6): 100
(52,9%) muito satisfeitos; 81 (42,9%) satisfeitos; 5 (2,6%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito
insatisfeito; 2 (1,1%) desconhecem. Nao houve indicagdo para indiferente.

Disponibilidade na prestagdo de servicos (P7): 95 (50,3%) satisfeitos; 84 (44,4%) muito
satisfeitos; 2 (1,1%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 6 (3,2%) desconhecem; 1 (0,5%)
indiferente.

Variedade dos servigos prestados pela SIPG (P8): 99 (52,4%) satisfeitos; 72 (38,1%)
muito satisfeitos; 6 (3,2%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito insatisfeitos; 6 (3,2%) desconhecem
esse item; 4 (2,1%) indiferentes.

Tempo de entrega dos servigcos (P9): 94 (49,7%) satisfeitos; 79 (41,8%) muito
satisfeitos; 8 (4,2%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 5 (2,6%) desconhecem; 2 (1,1%)
indiferentes.

O produto/servigo educacional da SIPG, nas quatro questdes, obteve um média de 176
(93,1%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior indice de satisfagao foi indicado
na questdo sobre: Qualidade dos servigos prestados. A média de insatisfagao foi de 6 (3,2%)

respondentes, os quais assinalaram insatisfeito ou muito insatisfeito. A maior taxa de
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insatisfacdo foi verificada no item: Tempo de entrega dos servicos. As demais questoes foram

assinaladas como desconhecimento ou indiferente.

4.2.2 Localizacio

Este item refere-se ao local em que o servigo estd sendo prestado para o cliente. Na
categoria localizacdo, buscou-se analisar sob trés aspectos, Secretaria Integrada de Pos-
Graduagdo — SIPG, Salas de aula, as quais sdo de responsabilidade da Secretaria Integrada
(SIPG 01, 08, 09, 15, 209, 211, Neurociéncias) e laboratdrios, pertencentes aos docentes
credenciados nos PPGs do Centro de Ciéncias Bioldgicas da UFSC. Evidencia-se, na Tabela 4,

as respostas quanto a localizacao da SIPG:

Tabela 4 - Localizagdo da Secretaria Integrada de P6s-Graduacao — SIPG

Perguntas P10 P11 P12
Nivel de R % R % R %
Satisfaciao
MU 68 36,0 33 17,5 24 12,7
Satisfeito ’ ? ?
Satisfeito 89 47,1 112 59,3 34 18
Insatisfeito 12 6,3 28 14,8 13 6,9
Muito
Insatisfeito 2 L1 2 L1 ! 0,5
Indiferente 10 53 5 2,6 8 42
Desconheco 8 42 9 4,8 109 57,7
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para investigar a satisfagdo quanto a localizag¢do da SIPG, foram elencadas as perguntas
P10, P11 e P12, descritas na sequéncia:

Localiza¢do da SIPG (Campus Universitario, s/n, Sala 208, Bloco E, Prédio
Administrativo - Corrego Grande) (P10): 89 (47,1%) satisfeitos; 68 (36,0%) muito satisfeitos;
12 (6,3%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito insatisfeitos; 10 (5,3%) indiferentes; 8 (4,2%)
desconhecem.

Localiza¢do das informagoes gerais disponiveis no site (P11): 112 (59,3%) satisfeitos;
33 (17,5%) muito satisfeitos; 28 (14,8%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito insatisfeitos; 9 (4,8%)

desconhecem; 5 (2,6%) indiferentes.
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Acessibilidade informacional para pessoas com deficiéncia (Acessibilidade no sentido
de incluir a pessoa com deficiéncia no uso dos servicos/informagoes) (P12): 34 (18%)
satisfeitos; 24 (12,7%) muito satisfeitos; 13 (6,9%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito;
109 (57,7%) afirmaram desconhecer este assunto; 8 (4,2%) apontaram ser indiferente.

Referente a localizagdo da SIPG, obteve-se uma média de satisfagdo de 120 (63,5%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. A maior taxa de satisfacdo foi assinalada para a
pergunta: Localizagdo da SIPG. Verificou-se uma média de insatisfacdo de 19 (10,1%)
respondentes, os quais indicaram insatisfeito ou muito insatisfeito. O maior percentual de
insatisfacdo foi identificado no item: Localiza¢do das informagoes gerais disponiveis no site.
O indice de desconhecimento (57,67%) para Acessibilidade informacional para pessoas com
deficiéncia pode ser justificado pelo desconhecimento da proposicao da Lei n® 13.146 de 06 de
julho de 2015 de Inclusdo Pessoa com Deficiéncia.

Em relacdo a localizagdo das salas de aulas, apresenta-se as respostas na Tabela 5:

Tabela 5 - Localizagdo das salas de aula

Perguntas P13 P14 P15
Nivel de R % R % R %
Satisfacio
Muito
Satisfeito 33 17,5 18 9,5 20 10,6
Satisfeito 99 52,4 97 51,3 83 43,9
Insatisfeito 18 9,5 28 14,8 28 14,8
Muito
Insatisfeito 8 4.2 7 3.7 7 3.7
Indiferente 10 5,3 10 53 9 4.8
Desconheco 21 11,1 29 15,3 42 22,2
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Tabela 5 aponta o composto de marketing de servi¢o educacional sobre a localizacao
das salas de aulas, representadas pelas perguntas P13, P14 e P15, descritas a seguir:

Localiza¢do das salas de aula (P13): 99 (52,4%) satisfeitos; 33 (17,5%) muito
satisfeitos; 18 (9,5%) insatisfeitos; 8 (4,2%) muito insatisfeitos; 21 (11,1%) desconhecem; 10

(5,3%) alegaram indiferente.
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Disposi¢ao do mobiliario/bancadas para as aulas (P14): 97 (51,3%) satisfeitos; 18
(9,5%) muito satisfeitos; 28 (14,8%) insatisfeitos; 7 (3,7%) muito insatisfeitos; 29 (15,3%)
desconhecem esse item e, 10 (5,3%) afirmaram ser indiferente.

Disposicdo do mobiliario/bancadas para as defesas (P15): 83 (43,9%) satisfeitos; 20
(10,6%) muito satisfeitos; 28 (14,8%) insatisfeitos; 7 (3,7%) muito insatisfeitos; 42 (22,2%)
desconhecem; 9 (4,8%) afirmaram indiferente.

Sobre a localizacao das salas de aula, verificou-se uma média de satisfacao de 117
(61,9%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior percentual de satisfagdo foi
apontado no item: Localizag¢do das salas de aula. A média de insatisfacdo foi de 32 (16,9%)
respondentes, os quais assinalaram insatisfeito ou muito insatisfeito. Os maiores indices de
insatisfacdo foram as perguntas que tratam sobre: Disposi¢do do mobiliario/bancadas para as
aulas e, Disposi¢do do mobiliario/bancadas para as defesas, ambos questionamentos com o
mesmo percentual. Acredita-se que esse indicativo, das salas de aula, precisa ser revisto e
aprimorado, especialmente, a disposi¢ao dos mdveis para as aulas e defesas.

Referente a localizacao dos laboratérios, evidencia-se a Tabela 6:

Tabela 6 - Localizagdo dos laboratorios

Perguntas P16 P17 P18
R EE
Sall\;[ilsl;::(i)to 36 19,0 7 3,7 21 11,1
Satisfeito 95 50,3 33 17,5 74 39,2
Insatisfeito 13 6.9 38 20,1 41 21,7
In:lﬂl;:;:ito > 2,6 14 7.4 ? 4.8
Indiferente 13 6.9 7 3,7 7 3,7
Desconhecgo 27 14,3 90 47,6 37 19,6
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Para investigar a satisfacdo quanto a localiza¢dao dos laboratérios, foram elencadas as

perguntas P16, P17 e P18, as quais sdo relatados a seguir:
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Localizagdo dos laboratorios (P16): 95 (50,3%) satisfeitos; 36 (19,0%) muito
satisfeitos; 13 (6,9%) insatisfeitos; 5 (2,6%) muito insatisfeitos; 27 (14,3%) desconhecem; 13
(6,9%) afirmaram indiferente.

Acessibilidade e inclusdo, nos laboratorios, para pessoas com deficiéncias (P17): 33
(17,5%) satisfeitos; 7 (3,7%) muito satisfeitos; 38 (20,1%) insatisfeitos; 14 (7,4%) muito
insatisfeitos; 90 (47,6%) alegaram desconhecimento sobre o assunto; 7 (3,7%) declararam
indiferente.

Disposicdo do mobiliario/bancadas para experimentos e/ou estudo (P18): 74 (39,2%)
satisfeitos; 21 (11,1%) muito satisfeitos; 41 (21,7%) insatisfeitos; 9 (4,8%) muito insatisfeitos;
37 (19,6%) desconhecem; 7 (3,7%) informaram ser indiferente.

Sobre a localizagdo dos laboratdrios, as trés questdes apresentaram uma média de 89
(47,1%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior indice de satisfagdo foi indicado
para o item: Localizagdo dos laboratorios. A média de insatisfacdo foi de 40 (21,1%)
respondentes insatisfeitos ou muito insatisfeitos e, o item com maior incidéncia de insatisfa¢ao
foi sobre a Acessibilidade e inclusdo, nos laboratorios, para pessoas com deficiéncias.

Ainda, cabe salientar que o percentual de respostas para desconhego, em ambas
categorias, pode ser justificado pelo fato que alguns po6s-graduandos ingressaram nos PPGs
apos o inicio da pandemia Covid-19, que levou a suspensdo do expediente presencial na UFSC

e, ndo tiveram a oportunidade de conhecer e frequentar a SIPG, salas de aula e laboratorios.

4.2.3 Comunicacio

Apresenta-se a categoria comunicagao, sob dois aspectos, Programas de Pds-Graduagao
— PPGs e Secretaria Integrada de P6s-Graduagdo — SIPG. A Tabela 7 apresenta as respostas

quanto a comunica¢ao do PPG:
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Tabela 7 - Comunicacdo dos Programas de P6s-Graduacao — PPGs

Perguntas P19 P20 P21 P22
Nivel de R % R % R % R %
Satisfaciao
Muito 62 32,8 63 33,3 24 12,7 20 10,6
Satisfeito
Satisfeito 102 54,0 111 58,7 95 50,3 86 45,5
Insatisfeito 15 7,9 6 3,2 29 15,3 47 249
Muito
Insatisfeito 6 3,2 1 0,5 4 2,1 8 4,2
Indiferente 2 1,1 2 1,1 10 5,3 6 3,2
Desconheco 2 1,1 6 32 27 14,3 22 11,6
Total 189 100 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

O composto de marketing relativo a comunica¢do dos PPGs foi dividido em quatro
perguntas, representadas por (P19, P20, P21 e P22) como podem ser identificadas na Tabela 7,
e descritas na sequéncia:

Comunicagao interna do seu PPG com o seu publico (P19): 102 (54,0%) satisfeitos; 62
(32,8%) muito satisfeitos; 15 (7,9%) insatisfeitos; 6 (3,2%) muito insatisfeitos; 2 (1,1%)
desconhecem; 2 (1,1%) indiferentes.

Atendimento recebido pelos docentes do seu PPG (P20): 111 respostas (58,7%)
satisfeitos; 63 (33,3%) muito satisfeitos; 6 (3,2%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 6
(3,2%) desconhecem; 2 (1,1%) indiferentes.

Participagdo do seu PPG em eventos externos ao campus (P21): 95 (50,3%) satisfeitos;
24 (12,7%) muito satisfeitos; 29 (15,3%) insatisfeitos; 4 (2,1%) muito insatisfeitos; 27 (14,3%)
desconhecem; 10 (5,3%) alegaram indiferente.

Interatividade do seu PPG com a comunidade (P22): 86 (45,5%) satisfeitos; 20 (10,6%)
muito satisfeitos; 47 (24,9%) insatisfeitos; 8 (4,2%) muito insatisfeitos; 22 (11,6%)
desconhecem; 6 (3,2%) afirmaram ser indiferente.

As quatro questdes, apontadas para a comunicagdo dos PPGs, apresentaram uma média
de 141 (74,6%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior percentual de satisfagcdo

foi apontado para o item: Atendimento recebido pelos docentes do seu PPG. A média de
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insatisfacdo foi de 29 (15,3%) respondentes, os quais informaram estar insatisfeitos ou muito
insatisfeitos. O item que registrou o maior indice de insatisfagao foi: Interatividade do seu PPG
com a comunidade. Diante do resultado de insatisfagdo, recomenda-se promover e estimular a
interatividade dos 11 PPGs com a comunidade levando em consideragdo a realidade de cada
Programa de P6s-Graduacao.

Quanto a comunicag¢do da SIPG, apresenta-se a Tabela 8:

Tabela 8 - Comunicacdo da Secretaria Integrada de P6s-Graduacao — SIPG

Perguntas P23 P24 P25 P26 P27
Nivel de R % R % R % R % R %
Satisfacao
Muito 48 254 | 40 | 212 | 40 21,2 70 37,0 60 31,7
Satisfeito
Satisfeito 119 63,0 115 60,8 124 65,6 107 56,6 89 47,1
Insatisfeito 8 42 12 6,3 15 7,9 6 3,2 13 6,9
Muito
Insatisfeito 1 0,5 1 0,5 0 0,0 0 0,0 1 0,5
Indiferente 1 0,5 8 42 2 1,1 2 1,1 7 3,7
Desconheco 12 6,3 13 6,9 8 42 4 2,1 19 10,1
Total 189 100 189 100 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

\

A Tabela 8 apresenta o composto de marketing relativo a comunicagdo da SIPG,
representadas pelas perguntas (P23, P24, P25, P26 e P27), as quais sdo descritas em
prosseguimento:

Comunicagao interna (P23): 119 (63,0%) satisfeitos; 48 (25,4%) muito satisfeitos; 8
(4,2%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 12 (6,3%) desconhecem; 1 (0,5%) indiferente.

Divulgagao dos servigos e abrangéncias nas midias (P24): 115 (60,8%) satisfeitos; 40
(21,2%) muito satisfeitos; 12 (6,3%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 13 (6,9%)
desconhecem; 8 (4,2%) indiferentes.

Eficiéncia e disponibilizagdo das informagoes em ambientes presenciais e virtuais

(sites, e-mails, via telefone) (P25): 124 (65,6%) satisfeitos; 40 (21,2%) muito satisfeitos; 15
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(7,9%) insatisfeitos; 8 (4,2%) desconhecem; 2 (1,1%) indiferentes. Nao houve registro para
muito insatisfeito.

Referente ao atendimento recebido (P26): 107 (56,6%) satisfeitos; 70 (37,0%) muito
satisfeitos; 6 (3,2%) insatisfeitos; 4 (2,1%) desconhecem esse item; 2 (1,1%) sdo indiferentes a
pergunta. Nao houve apontamento para muito insatisfeito.

Feedback/solugcdao de reclamagoes e/ou problemas (P27): 89 (47,1%) satisfeitos; 60
(31,7%) muito satisfeitos; 13 (6,9%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 19 (10,1%)
desconhecem; 7 (3,7%) indiferentes.

As cinco perguntas relacionadas a comunicacdo da SIPG apresentaram uma média de
162 (85,7%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior indice de satisfagdo foi
indicado para o item: Referente ao atendimento recebido. A média de insatisfa¢do foi de 11
(5,8%) respondentes insatisfeitos ou muito insatisfeitos e, o item com maior incidéncia de
insatisfacdo foi sobre a Eficiéncia e disponibilizagdo das informagoes em ambientes presenciais
e virtuais. Essas informagdes sugerem a SIPG, aperfeicoamento quanto a eficiéncia e
disponibiliza¢do das informagdes em ambientes presenciais e virtuais. O restante das respostas

foi apontado para a indiferenca e desconhecimento.

4.2.4 Pessoas

O composto do marketing de servico educacional “Pessoas”, no presente estudo, ¢
representado pelos Servidores Docentes dos 11 Programas de Pos-Graduacdo - PPGs e
Servidores Técnico-Administrativos da Secretaria Integrada de Pos-Graduagdo - SIPG. A

Tabela 9 apresenta as respostas relativas aos Servidores Docentes credenciados nos 11 PPGs:

Tabela 9 - Servidores Docentes dos Programas de Pos-Graduagao — PPGs

Perguntas P28 P29 P30 P31
Nivel de R % R % R % R %
Satisfacio
Muito 87 46,0 97 51,3 78 413 95 50,3
Satisfeito
Satisfeito 93 49,2 82 434 102 54,0 74 39,2
Insatisfeito 9 4,8 8 42 4 2,1 10 5,3
Muito
Insatisfeito 0 0,0 0 0,0 ! 0.5 2 L1
Indiferente 0 0,0 1 0,5 2 1,1 3 1,6
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Desconheco 0 0,0 1 0,5 2 1,1 5 2,6

Total 189 100 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Os Servidores Docentes foram avaliados por quatro perguntas representadas por (P28,
P29, P30 e P31), como podem ser visualizadas na Tabela 9 e descritas em prosseguimento:

Cordialidade, responsabilidade e prestatividade (P28): 93 (49,2%) satisfeitos; 87
(46,0%) muito satisfeitos; 9 (4,8%) insatisfeitos. Nao houve registro para muito insatisfeito,
indiferente ¢ desconheco.

Dominio e esclarecimento dos assuntos abordados nas disciplinas (P29): 97 (51,3%)
muito satisfeitos; 82 (43,4%) satisfeitos; 8 (4,2%) insatisfeitos; 1 (0,5%) desconhece; 1 (0,5%)
alegou ser indiferente. Nao houve registro para muito insatisfeito.

Disponibilidade no atendimento aos discentes (P30): 102 (54,0%) satisfeitos; 78
(41,3%) muito satisfeitos; 4 (2,1%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 2 (1,1%)
desconhecem; 2 (1,1%) indiferentes.

Informacgoes relevantes e atuais do curso (no sentido dos docentes estarem atualizados
com este tipo de informagdo) (P31): 95 (50,3%) muito satisfeitos; 74 (39,2%) satisfeitos; 10
(5,3%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito insatisfeitos; 5 (2,6%) desconhecem o assunto; 3 (1,6%)
sao indiferentes.

As quatro questdes relativas aos Servidores Docentes dos PPGs, na categoria “Pessoas”
do composto de marketing de servico educacional, apresentaram uma média de 177 (93,7%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos, sendo as questdes sobre Cordialidade,
responsabilidade e prestatividade e, Disponibilidade no atendimento aos discentes aquelas que
indicaram o maior percentual de satisfagdo. A média de insatisfacdo foi de 9 (4,8%)
respondentes, os quais apontaram insatisfeito ou muito insatisfeito. O item que registrou o
maior indice de insatisfagdo foi: Informacgoes relevantes e atuais do curso. Essas informagdes
sugerem que os PPGs tém que encontrar uma maneira viavel de manter todos os docentes
atualizados em relacdo as informagdes relevantes e atuais dos seus respectivos cursos.

Referente aos Servidores Técnico-Administrativos da Secretaria Integrada de Pos-

Graduagao - SIPG, evidencia-se a Tabela 10:
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Tabela 10 - Servidores Técnico-Administrativos da Secretaria Integrada de P6s-Graduacéo - SIPG

Perguntas P32 P33 P34 P35 P36 P37

Nivel de
Satisfaciao

Muito

. 95 50,3 92 48,7 | 93 492 98 51,9 84 444 | 86 | 45,5
Satisfeito

Satisfeito 84 444 82 43,4 | 81 42,9 77 40,7 80 423 | 78 | 413

Insatisfeito 5 2,6 5 2,6 8 42 7 3,7 9 4.8 4 2,1

MELD 0 00| 0o |00] 0o | 00 0 00| o 00| 0o | 00
Insatisfeito
Indiferente | 0 | 0,0 1 05| 0 | 00 0o 00| o 00| 2 | 11

Desconheco 5 2,6 9 4,8 7 3,7 7 3,7 16 8,5 19 10,1

Total 189 100 | 189 | 100 | 189 | 100 189 | 100 | 189 | 100 | 189 | 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Tabela 10 apresenta o composto de marketing de servigo educacional sobre
“Pessoas”, ou seja, Servidores Técnico-Administrativos da Secretaria Integrada de Pos-
Graduagdo - SIPG, o qual ¢ contemplado nas perguntas (P32, P33, P34, P35, P36 e P37) que
podem ser verificadas a seguir:

Em relacgdo a cordialidade, responsabilidade e prestatividade (P32): 95 (50,3%) muito
satisfeitos; 84 (44,4%) satisfeitos; 5 (2,6%) insatisfeitos; 5 (2,6%) desconhecem. Nao houve
registro para muito insatisfeito e indiferente.

Dominio em relagdo aos servigos prestados (P33): 92 (48,7%) muito satisfeitos; 82
(43,4%) satisfeitos; 5 (2,6%) insatisfeitos; 9 (4,8%) desconhecem; 1 (0,5%) indiferente. Nao
houve registro para muito insatisfeito.

Objetividade e clareza no atendimento (P34): 93 (49,2%) muito satisfeitos; 81 (42,9%)
satisfeitos; 8 (4,2%) insatisfeitos; 7 (3,7%) desconhecem. Nao houve indicagdo para muito
insatisfeito e indiferente.

Atendimento recebido supre suas necessidades (P35): 98 (51,9%) muito satisfeitos; 77
(40,7%) satisfeitos; 7 (3,7%) insatisfeitos; 7 (3,7%) desconhecem esse item. Nao houve

apontamento para muito insatisfeito e indiferente.
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Posicionamento destes servidores na resolu¢do das reclamacgoes e/ou problemas (P36):
84 (44,4%) muito satisfeitos; 80 (42,3%) satisfeitos; 9 (4,8%) insatisfeitos; 16 (8,5%)
desconhecem esse item. Nao houve indicagdo para muito insatisfeito e indiferente.

Em relag¢do aos servigos prestados pelos 06 servidores no atendimento dos 11 PPGs
(P37): 86 (45,5%) muito satisfeitos; 78 (41,3%) satisfeitos; 4 (2,1%) insatisfeitos; 19 (10,1%)
desconhecem; 2 (1,1%) indiferentes. Nao houve registro para muito insatisfeito.

Nas seis questoes sobre os Servidores Técnico-Administrativos (TAEs) da SIPG obteve-
se uma média de 172 (91,0%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O maior item de
satisfacdo foi para a pergunta: Cordialidade, responsabilidade e prestatividade. A média de
insatisfacdo foi de 6 (3,2%) respondentes, os quais apontaram insatisfeito ou muito insatisfeito
e, o item com maior incidéncia de insatisfacdo refere-se ao item Posicionamento destes
servidores na resolucdo das reclamagoes e/ou problemas. As demais questdes foram

assinaladas como desconhecimento ou indiferente.

4.2.5 Processos
A categoria processos foi apresentada sob dois aspectos, Programas de Pos-Graduacao
- PPGs e Secretaria Integrada de P6s-Graduacao — SIPG. A Tabela 11 apresenta as respostas

quanto aos processos dos PPGs:

Tabela 11 - Processos dos Programas de Pds-Graduagdo — PPGs

Perguntas P38 P39 P40
leel df: R % R % R %
Satisfacao
BALTUD 46 24,3 63 333 45 23,8
Satisfeito ’ ’ ’
Satisfeito 109 57,7 104 55 96 50,8
Insatisfeito 23 12,2 14 7,4 37 19,6
Muito
Insatisfeito > 2,6 3 1.6 ? 4.8
Indiferente 6 32 5 2,6 2 1,1
Desconheco 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A satisfacdo, com os processos dos PPGs, foi dividida em trés perguntas representadas
por (P38, P39 e P40) como podem ser visualizadas na Tabela 11. As respostas e os percentuais,
apontados para os niveis de satisfacdo, sao detalhados em prosseguimento:

Em relagdo a Estrutura Curricular (P38): 109 (57,7%) satisfeitos; 46 (24,3%) muito
satisfeitos; 23 (12,2%) insatisfeitos; 5 (2,6%) muito insatisfeitos; 6 (3,2%) afirmaram
indiferente. Nao houve registro para desconhego.

Sobre a drea de concentragdo e linhas de pesquisa (P39): 104 (55,0%) satisfeitos; 63
(33,3%) muito satisfeitos; 14 (7,4%) insatisfeitos; 3 (1,6%) muito insatisfeitos; 5 (2,6%)
indiferentes. Nao houve apontamento para desconhego.

Disciplinas ofertadas (P40): 96 (50,8%) satisfeitos; 45 (23,8%) muito satisfeitos; 37
(19,6%) insatisfeitos; 9 (4,8%) muito insatisfeitos; 2 (1,1%) indiferentes. Nao houve registro
para desconheco.

As trés perguntas sobre os processos dos PPGs apresentaram um média de 154 (81,5%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos, sendo a questdo sobre a Area de concentragdo e
linhas de pesquisa, a que indicou o maior percentual de satisfagao. A média de insatisfagao foi
de 30 (15,9%) respondentes, os quais apontaram insatisfeito ou muito insatisfeito. A questdo
que registrou o maior indice de insatisfacdo foi: Disciplinas ofertadas. Pode-se dizer que o
maior nivel de insatisfacdo preconiza, aos PPGs, diagndstico e proposicdes de melhorias quanto
as disciplinas ofertadas.

Referente aos processos da Secretaria Integrada de Pés-Graduagdo — SIPG, apresenta-

se a Tabela 12:

Tabela 12 - Processos da Secretaria Integrada de Pds-Graduagao — SIPG

Perguntas P41 P42
Nivel de 0 0
Satisfacio S % S %
Muito
Satisfeito >0 26,5 2 38,1
Satisfeito 119 63,0 100 52,9
Insatisfeito 3 1,6 4 2,1
Muito
Insatisfeito 2 L1 ! 0,5
Indiferente 3 1,6 6 3,2
Desconheco 12 6,3 6 3,2
Total 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A Tabela 12 indica o composto de marketing de servigo educacional sobre os processos
da SIPG, representadas pelas perguntas (P41 e P42), as quais s3o detalhadas em seguida:

Em relagdo aos procedimentos administrativos (P41): 119 (63,0%) satisfeitos; 50
(26,5%) muito satisfeitos; 3 (1,6%) insatisfeitos; 2 (1,1%) muito insatisfeitos; 12 (6,3%)
desconhecem; 3 (1,6%) indiferentes.

O fluxo das atividades administrativas neste modelo de secretaria integrada (Ex.:
processo seletivo - matricula - implementagdo de bolsa) (P42): 100 (52,9%) satisfeitos; 72
(38,1%) muito satisfeitos; 4 (2,1%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 6 (3,2%)
indiferentes; 6 (3,2%) desconhecem.

Em relagdo aos processos da SIPG, verificou-se uma média de 171 (90,5%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos, sendo a pergunta sobre o Fluxo das atividades
administrativas neste modelo de secretaria integrada, a que registrou o maior percentual de
satisfacdo. A média de insatisfacao foi de 5 (2,6%) respondentes que indicaram insatisfeito ou
muito insatisfeito e, os itens que tratam da Relagdo aos procedimentos administrativos e, Fluxo
das atividades administrativas neste modelo de secretaria integrada apontaram o maior indice
de insatisfacdo. Sobre os niveis de insatisfacdo, de ambos questionamentos, sao dados que
podem ser apurados, afim de buscar o aperfeicoamento dos processos inerentes a SIPG.

Os (6,35%) dos académicos que desconhecem os Procedimentos administrativos da
SIPG, podem ser justificados pelo fato de que ingressaram recentemente na pds-graduagao e,
ainda ndo tiveram muito contato com a secretaria integrada e os seus procedimentos. Os
(3,17%) dos pos-graduandos que alegaram indiferenca para o Fluxo das atividades
administrativas neste modelo de secretaria integrada sugerem que, para os académicos, € mais
relevante os processos administrativos em si, do que o fluxo, a forma como esses processos sao

trabalhados internamente na Secretaria Integrada.

4.2.6 Evidéncias Fisicas

Buscou-se analisar a categoria evidéncias fisicas sob a Otica da Secretaria Integrada de
Pos-Graduagdao — SIPG, salas de aula e laboratorios. A Tabela 13 apresenta as respostas

referentes as evidéncias fisicas da SIPG:
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Tabela 13 - Evidéncias fisicas da Secretaria Integrada de P6s-Graduacao — SIPG

Perguntas P43 P44 P45
Nivel de R % R % R %
Satisfacio
AT 37 19,6 52 27,5 30 15,9
Satisfeito ’ ’ ’
Satisfeito 97 51,3 88 46,6 89 47,1
Insatisfeito 15 7,9 12 6,3 29 15,3
Muito
Insatisfeito ! 0,5 ! 0,5 6 3,2
Indiferente 9 4.8 6 3,2 8 42
Desconheco 30 15,9 30 15,9 27 14,3
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A satisfagdo, com as evidéncias fisicas da SIPG, foi dividida em trés perguntas
representadas por (P43, P44 e P45) como podem ser verificadas na Tabela 13. A descrigdo da
quantidade de respostas e dos seus respectivos percentuais sao verificados na sequéncia:

Instalagoes fisicas confortaveis, climatizadas e com boa ilumina¢do (P43): 97 (51,3%)
satisfeitos; 37 (19,6%) muito satisfeitos; 15 (7,9%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 30
(15,9%) desconhecem esse item; 9 (4,8%) afirmaram ser indiferente.

Organizag¢do (ordem, arrumacgdo) e limpeza (asseio, alinho) (P44): 88 (46,6%)
satisfeitos; 52 (27,5%) muito satisfeitos; 12 (6,3%) insatisfeitos; 1 (0,5%) muito insatisfeito; 30
(15,9%) desconhecem; 6 (3,2%) indiferentes.

Sinalizag¢do de informagoes (Ex.: placas informativas) (P45): 89 (47,1%) satisfeitos; 30
(15,9%) muito satisfeitos; 29 (15,3%) insatisfeitos; 6 (3,2%) muito insatisfeitos; 27 (14,3%)
desconhecem esse item; 8 (4,2%) afirmaram ser indiferente.

As trés perguntas relativas as evidéncias fisicas da SIPG evidenciaram uma média de
131 (69,3%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. O item que indicou o maior
percentual de satisfacdo foi: Organizagdo e limpeza. A média de insatisfacao foi de 21 (11,1%)
respondentes, que assinalaram insatisfeito ou muito insatisfeito e, a questdo que apontou o
maior indice de insatisfagdo foi a que trata sobre a Sinalizagdo de informagoes. Essa informacao
sugere alerta para a colocagdo e/ou melhorias das placas de identificacdo, informativas e,

direcionais. A sinalizagdo no ambiente universitario ¢ essencial para que a comunidade interna,
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colaboradores, fornecedores e visitantes possam transitar em um ambiente organizado e seguro,
além do que, melhoram a organizacdo dos espacos e, demonstram organizacao e eficiéncia.

Para analisar as evidéncias fisicas das salas de aula, ¢ apresentada a Tabela 14:

Tabela 14 - Evidéncias fisicas das salas de aula (SIPG 01, 08, 09, 15, 209, 211, Neurociéncias)

Perguntas P46 P47 P48
Nivel de R % R % R %
Satisfacio
Muito
Satisfeito 18 9,5 30 15,9 24 12,7
Satisfeito 83 43,9 93 49,2 71 37,6
Insatisfeito 48 25,4 25 13,2 48 25,4
Muito
Insatisfeito 8 4,2 6 3.2 1 28
Indiferente 4 2,1 7 3,7 6 3,2
Desconheco 28 14,8 28 14,8 29 15,3
Total 189 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A Tabela 14 indica as evidéncias fisicas das salas de aula representadas pelas perguntas
(P46, P47 e P48) as quais sdo descritas em prosseguimento:

Instalagoes fisicas das salas de aula - confortaveis, climatizadas e com boa iluminagdo
(P46): 83 (43,9%) satisfeitos; 18 (9,5%) muito satisfeitos; 48 (25,4%) insatisfeitos; 8 (4,2%)
muito insatisfeitos; 28 (14,8%) desconhecem esse item; 4 (2,1%) alegaram ser indiferente.

Organizagado (ordem, arrumagdo) e limpeza (asseio, alinho) das salas de aula (P47):
93 (49,2%) satisfeitos; 30 (15,9%) muito satisfeitos; 25 (13,2%) insatisfeitos; 6 (3,2%) muito
insatisfeitos; 28 (14,8%) desconhecem; 7 (3,7%) indiferentes.

Sinaliza¢do de informagoes (Ex.: placas informativas) nas salas de aula (P48): 71
(37,6%) satisfeitos; 24 (12,7%) muito satisfeitos; 48 (25,4%) insatisfeitos; 11 (5,8%) muito
insatisfeitos; 29 (15,3%) desconhecem esse item; 6 (3,2%) declararam ser indiferente.

Em relacdo as evidéncias fisicas das salas de aula, as trés questdes indicaram uma média
de 106 (56,1%) respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos e, o item que apresentou o maior
percentual de satisfacdo foi: Organiza¢do e limpeza. A média de insatisfacao foi de 49 (25,9%)

respondentes insatisfeitos ou muito insatisfeitos. A questdo sobre a Sinalizagdo de informagoes,
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foi a que apontou o maior indice de insatisfagdo. A sugestdo para a colocacdo e/ou melhorias
das placas de identificacdo, informativas e, direcionais dada a SIPG se estende as salas de aula.

Referente as evidéncias fisicas dos laboratorios, apresenta-se a Tabela 15:

Tabela 15 - Evidéncias fisicas dos laboratorios

Perguntas P49 P50 P51 P52 PS3
NATGO R % R | % R | % R % R %
Satisfacio
411D 19 101 | 29 | 153 | 22 | 116 11 5.8 14 74
Satisfeito
Satisfeito 84 444 | 85 | 450 | 74 | 392 69 36.5 75 39,7
Insatisfeito | 38 20,1 | 30 | 159 | 42 | 222 47 24,9 42 222
LELD 11 5.8 4 2.1 9 4.8 15 7.9 11 58
Insatisfeito
Indiferente 8 42 10 53 10 53 11 5.8 9 4.8
Desconheco | 29 153 | 31 | 164 | 32 | 169 36 19,0 38 20,1
Total 189 100 | 189 | 100 | 189 | 100 189 100 189 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A satisfacdo, com as evidéncias fisicas dos laboratorios, foi dividida em cinco perguntas
representadas por (P49, P50, P51, P52 e P53), como podem ser identificadas na Tabela 15. A
quantidade de respostas, seguidas dos seus percentuais, sao detalhadas a seguir:

Instalagoes fisicas dos laboratorios (confortaveis, climatizadas e com boa iluminag¢do)
(P49): 84 (44,4%) satisfeitos; 19 (10,1%) muito satisfeitos; 38 (20,1%) insatisfeitos; 11 (5,8%)
muito insatisfeitos; 29 (15,3%) desconhecem; 8 (4,2%) indiferentes.

Organizag¢do (ordem, arrumacgdo) e limpeza (asseio, alinho) (P50): 85 (45,0%)
satisfeitos; 29 (15,3%) muito satisfeitos; 30 (15,9%) insatisfeitos; 4 (2,1%) muito insatisfeitos;
31 (16,4%) desconhecem; 10 (5,3%) indiferentes.

Sinalizag¢do de informacoes (Ex.: placas informativas) (P51): 74 (39,2%) satisfeitos; 22
(11,6%) muito satisfeitos; 42 (22,2%) insatisfeitos; 9 (4,8%) muito insatisfeitos; 32 (16,9%)

desconhecem; 10 (5,3%) indiferentes.
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Em relagdo a quantidade dos equipamentos para pesquisas (P52): 69 (36,5%)
satisfeitos; 11 (5,8%) muito satisfeitos; 47 (24,9%) insatisfeitos; 15 (7,9%) muito insatisfeitos;
36 (19,0%) desconhecem esse item; 11 (5,8%) afirmaram ser indiferente.

Em relagdo a qualidade dos equipamentos para pesquisas (P53): 75 (39,7%) satisfeitos;
14 (7,4%) muito satisfeitos; 42 (22,2%) insatisfeitos; 11 (5,8%) muito insatisfeitos; 38 (20,1%)
declararam desconhecer esse item; 9 (4,8%) apontaram ser indiferente.

Sobre as evidéncias fisicas dos laboratorios, constatou-se uma média de 96 (50,8%)
respondentes satisfeitos ou muito satisfeitos. A questdao sobre Organizagdo e limpeza indicou o
maior percentual de satisfagdo. A média de insatisfacdo foi de 50 (26,4%) respondentes
insatisfeitos ou muito insatisfeitos e, a pergunta que trata da Quantidade dos equipamentos para
pesquisas foi a que apontou a maior taxa de insatisfacdo. Essa informacao sugere uma pesquisa
mais minuciosa, a fim de identificar se a quantidade de equipamentos ¢ um problema geral, em
todos os laboratorios, ou pontual.

Por fim, cabe salientar que, assim como no composto localizagdo, mencionado
anteriormente, justifica-se o elevado percentual de respostas para desconheco, nas questdes
sobre as evidéncias fisicas da SIPG, salas de aula e laboratorios, devido ao ingresso de
académicos, nos PPGs, apds o inicio da pandemia Covid-19, que levou a suspensdo do
expediente presencial na UFSC. Portanto, os pos-graduandos ainda ndo tiveram a oportunidade

de frequentar as instalacdes fisicas desses ambientes.

4.3 POTENCIALIDADES, FRAGILIDAES E PROPOSICOES DE MELHORIAS

A ultima e Unica questao aberta do questionario pdde validar as demais respostas, pois
teve o objetivo de “c) Apontar potencialidades, fragilidades e proposi¢do de melhorias na visao
dos pesquisados em relacdo ao composto de marketing de servigo educacional, objeto do
estudo”. Utilizou-se o que aponta Bardin (2011), quando se refere que a utilizagdo da analise
de conteudo prevé trés fases fundamentais, a saber: 1) pré-andlise; 2) exploracdo do material;

e, 3) tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

4.3.1 Potencialidades do composto de marketing de servico educacional na visao dos
respondentes

Primeiramente, apresenta-se as potencialidades que os pos-graduandos responderam a

questao aberta, e apontaram o que ¢ possivel traduzir em itens que geram satisfagao.
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Nas categorias sobre produto/servigo educacional e comunicagdo da Secretaria

Integrada de Pos-Graduagao (SIPG), seis respondentes sinalizaram que:

Ndo tive muitas experiéncias com a secretaria, mas em todas que aconteceram
fui muitissimo bem atendida e todos os meus problemas sempre foram
resolvidos. Além disso o pessoal é super atencioso e gentil.

Sobre o SIPG ndo tive muito o que dizer, mas eles/as sempre resolvem meus
problemas quando solicitados.

A comunicagdo via e-mail com o servidor é extremamente eficiente e dagil.
No SIPG sempre foram cordiais e resolutivos.

[...] da secretaria integrada, a qual sempre detém todas as informagoes que
necessitamos.

A secretaria dos PPGs do CCB sempre é muito solicita e organizada e, no
meu caso, sempre me auxiliou e resolveu todas as questoes que tive ao longo
de 3 anos no PPGBQA.

A categoria relativa ao produto/servi¢o da SIPG, do composto de marketing de servigo
educacional, obteve uma média de (93,1%) de satisfacdo, bem como a comunicagao da SIPG
apresentou uma média de (85,7%) de satisfa¢do, o que confirma e valida as respostas dos pds-
graduandos nas questdes abertas do questiondrio.

Em relacdo aos 11 Programas de Pos-Graduagdo - PPGs, os respondentes apontaram
potencialidades, especificamente sobre produto/servigo educacional, comunicagdo e pessoas,

na qual foi possivel obter trés respostas:

O programa é bastante coeso, com muita preocupagdo em dialogar com os
discentes e construir uma gestdo colaborativa.

Tenho pouco contato fisico, as aulas sdo condensas e dindmicas o que facilita
para quem ¢é de fora e empregado.

[...] existem professores muito bons.

Essas respostas validam as médias de satisfacdo das categorias do composto de
marketing de servigo educacional relacionadas aos PPGs: produto/servigo educacional (87,3%),
comunicacdo (74,6%) e pessoas — servidores docentes (93,7%).

Ao constatar um feedback positivo, em relacdo a algumas acdes dentro da Pos-
Graduagdo, ¢ possivel confirmar que as proposi¢cdes do marketing, no ambiente educacional,
contribuem para o alcance da eficicia na prestacdo dos servigos. Como mencionam Vieira,

Milach e Huppes (2008, p. 66):
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Da mesma forma que qualquer outra organizagdo moderna, as Institui¢des de Ensino
Superior devem cumprir exigéncias de qualidade, competéncia e produtividade. Essas
institui¢des se deparam com uma necessidade crescente de conhecer o seu publico
alvo, para que possam oferecer programas e servigos de acordo com as exigéncias do
mercado e do perfil de seus alunos.

E preciso conhecer os alunos e suas expectativas, pois “[...] o atendimento as
necessidades e desejos dos clientes passou a ser condi¢do bdasica para a sobrevivéncia e o
crescimento das organizagdes que atuam no ramo de ensino superior” (SOUKI; PEREIRA,

2004, p. 1).

4.3.2 Fragilidades do composto de marketing de servico educacional na visao dos
respondentes

O segundo item da questdo aberta solicitava para que os pesquisados apontassem
fragilidades em relacdo ao composto de marketing de servico educacional, ou seja, itens que
podem estar gerando insatisfacdo na perspectiva dos respondentes.

Sobre a SIPG, houve uma resposta que apresentou fragilidade com a disponibilizagdo
de informagdes no atendimento e terminou avaliando a comunicacdo da secretaria integrada da

seguinte maneira:

Urge uma mudang¢a no atendimento da secretaria, no sentido de se
disponibilizar a atender as demandas dos alunos |[...]

Essa resposta faz parte da média de insatisfacdo (5,8%) da categoria comunicagdo da
SIPG, a qual foi identificada nas perguntas fechadas do questionério. Diante da questdo
apontada, em relacdo ao servigo de atendimento, convém refletir sobre o que pontuam Santos,
Costa e Sander (2009, p. 154), o ato de reclamar, apresentar queixa ou protesto € “uma
expressdo pela qual um cliente formaliza a insatisfacdo com algum aspecto de uma experiéncia
de servigo”.

Uma resposta apontou deficiéncia, referente a quantidade de servidores da SIPG,

quando sinalizou que:

Me parece um absurdo seis seres humanos em uma secretaria atenderem 11
ppgs.

Valida-se essa resposta com a média de insatisfacdo (3,2%) da categoria pessoas —
TAEs. O respondente reporta-se a questdo do nimero de servidores técnico-administrativos

como nao sendo o ideal para o nimero de PPGs que a secretaria integrada atende. Tratando-se
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de uma Instituicdo de Ensino Superior infere-se, de maneira geral, necessidade de mais
contratagdes de servidores, mas tal decisdo, as vezes, esbarra em uma série de restri¢des
orcamentarias.

Sobre a localizagdo de informagdes online, uma resposta, apontada por um poOs-

graduando de um dos 11 PPGs, indicou que:

Algumas informacoes ndo constam em lugar algum no site do programa...
Como por exemplo as disciplinas obrigatorias que os alunos devem cursar...

A resposta, mencionada acima, faz parte da média de insatisfagdao (10,1%) para a
categoria localizagdo da SIPG. A entrega de um servigo ao cliente “envolve decisdes sobre
onde, quando e como” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 157). O servigo precisa ser encontrado
pelo seu publico, as informacdes necessitam estar disponiveis e acessiveis a eles.

Conforme mencionam Urdan e Urdan (2011, p. 126) “os profissionais administram o
composto de marketing para realizar trocas com o mercado. Eles comegcam cuidando do
produto. Mas a troca sé acontece se o produto estiver no lugar, momento e forma que o
consumidor espera”. Isto explica a importancia da localizagdo, pois o servigo além de ocorrer e
ser entregue em um ambiente fisico, atualmente, também acontece no ambiente virtual e, pode
ser ofertado a distancia. Logo, estabelecer ambientes fisicos ou online, atraentes e posicionados
de forma estratégica, sdo essenciais para a sobrevivéncia das organizagdes prestadoras de
Servigos.

Sinalizou-se uma resposta referente a categoria pessoas, de um dos 11 PPGs, que

apontou uma fragilidade em questdes sobre didatica e atendimento extraclasse:

[...] professores extremamente abaixo da média em quesitos importantes,
como diddtica e até paciéncia no atendimento extraclasse.

Apesar da categoria pessoas, servidores docentes, ter alcancado a maior média de
satisfacdo, ainda foi possivel identificar uma pequena parcela de pos-graduandos que estdo
insatisfeitos com esse “P”, gerando uma média de insatisfacao (4,8%) e validando a resposta
mencionada anteriormente.

A categoria comunicagao apresentou trés respostas em relacdo a: divulgagao cientifica,

informes diversos e, uma que denota possivel falta de colaboracdo entre os 11 PPGs:

O programa falha fortemente na comunica¢do com seus alunos, em relagdo a
informes, disponibilidades, consulta sobre implementag¢do de novos eventos,
etc.



101

Pouca divulgagdo cientifica pelo PPG.

Em geral ha baixa comunicagdo dentro do CCB em si e mais especificamente
entre os PPGs. Ndo ha locais fisicos ou virtuais de interagdo efetiva entre as
PPGs e/ou departamentos [...] de uma maneira geral ndo ha uma cultura
efetiva de colaboracgdo e multidisciplinariedade.

Essas respostas validam a consideravel média de insatisfagdo (15,3%) para a
comunicac¢do dos PPGs e, na visdo de Cruz (2007, p. 202), “[...] € premente que as universidades
revisem sua concepcdo de comunicagdo ¢ a forma como ¢ conduzida, objetivando evitar
distor¢cdes de condutas e objetivos organizacionais, a partir de um efetivo planejamento de
comunicag¢do integrada com politicas claras”. Sobre a comunica¢do dos PPGs, recomenda-se
que, primeiramente, cada Programa possa aprimorar sua comunicagao interna, seja por e-mail,
informes da coordenagdo, reunides, moodle, ou outro canal de comunicacdo que seja de sua
preferéncia. Depois de ajustadas as comunicacdes internas, os 11 PPGs podem viabilizar
alternativas que promova uma ag¢do colaborativa entre todos os Programas de Pos-Graduagao
do CCB.

As fragilidades apontadas para os PPGs, quanto aos processos e produto/servigo

educacional, foram identificadas por meio de sete respostas, que sinalizaram:

Poucas disciplinas, sem disciplina de estatistica, sem disciplinas de
fisiologia geral [...] deveriamos ser referéncia para os outros programas.

Edital confuso, o qual nem mesmo os orientadores tém certeza das
informagoes. Carga horaria de atividades extra (semindrios) extensa para o
nivel de doutorado [...]

Professores ndo oferecem muitas disciplinas eletivas.

Demanda alta de créditos, mas sem disponibilidade de disciplinas.

Outra fragilidade é a ementa das disciplinas, que muitas vezes ¢ ministrada
pelos alunos, através de seminarios, gerando mais pressdo do que de fato
aprendizado.

[...] Da mesma forma, a ementas e carga horaria de algumas disciplinas
obrigatorias ndo contribuem ao andamento das pesquisas, pelo contrario

atrapalham e ndo criam um vinculo saudavel do aluno com a institui¢cdo.

As disciplinas disponiveis ndo cumprem com seu objetivo, sdo pouco claras e
diddticas e ma conduzidas.
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As categorias processos e produto/servico educacional, ambas relacionadas aos PPGs,
apresentaram as médias de insatisfacao de (15,9%) e (8,5%) respectivamente e, por esse motivo,
validam as respostas que indicaram fragilidades, conforme descritas anteriormente.

Uma das respostas indicou fragilidade para o PPG, quando, na verdade, refere-se ao

sistema da Pds-Graduagao no Brasil:

Sobre o meu ppg, acredito que existe muito controle sobre os alunos. O ppg
ndo quebra paradigmas porque muitos professores sdo escravos das metas da
capes. A pressdo recai sobre os alunos. Me parece, também, um contra senso
que enquanto a universidade tem um cardter inovador, ¢ extremamente
conservadora.

Cabe salientar que a pressdo mencionada parte das agéncias de fomento, quando estas
cobram e estimulam a produgdo, qualificagdo e, consequentemente ocasionam a competicao
entre os PPGs, que trabalham incessantemente para atingir os niveis de produtividade e metas,
ambos analisados como indicadores de producdo. Dessa maneira, os PPGs precisam trabalhar
de forma conjunta para atingir todas essas metas e, os alunos, sendo integrantes desse meio,
acabam se envolvendo nessa competicao que cerca a Po6s-Graduagdo nos dias atuais.

De modo geral, evidencia-se que a maioria das respostas, apontadas como fragilidades,
se referem as disciplinas, seja por conta da ementa, formato, carga horaria, periodo em que sao
ofertadas, ou até¢ mesmo a falta delas em alguns contetidos especificos. Na concepgao de Garcia
(2006, p. 136), as Instituicdes de Ensino, “[...] esmeram-se em desenvolver cursos com equipes
de docentes qualificadas e curriculos com conteudo refor¢cado. Esquecem-se, no entanto, de
perguntar ao aluno o que ele considera importante”. Dessa forma, recomenda-se que os PPGs
revejam a atualizacdo dos conteudos das disciplinas com frequéncia regular, a fim de atender
as necessidades dos pods-graduandos.

Sobre entender as satisfagdes dos académicos, Schleich, Polydoro e Santos (2006, p. 18)
afirmam que:

Conhecer as satisfagdes ou insatisfagdes dos estudantes auxilia a elevar o
entendimento do impacto do ensino superior no seu desenvolvimento integral, ja que
o desencontro entre a diversidade de expectativas dos estudantes e o que realmente a
instituicdo oferece, pode gerar baixo desempenho, reduzida integracdo, insucesso e
até mesmo o abandono do curso. Assim, também ¢ extremamente util para a gestao,
o estabelecimento de normas, o planejamento dos cursos e das estratégias de
intervengdo, para o desenvolvimento de programas e servigos € para a agdo dos

docentes de forma que conduzam a promogdo do sucesso dos estudantes ¢ melhor
qualidade de formagao.
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Portanto, nota-se a importancia do marketing nas institui¢des do segmento da educagao,
quando suas implicagdes contribuem para as melhorias internas, eficicia na oferta do servigo,
alcance das expectativas dos estudantes e, consequentemente a satisfacao deles. Conforme
menciona Trevisan (2002, p. 95), “a eficacia do marketing em institui¢des educacionais, assim
como em outras empresas comerciais ou filantropicas, depende do quanto ela satisfaz as
necessidades e desejos de sua clientela.”

No tocante as evidéncias fisicas e localizacdo, das salas de aula e laboratorios, os
respondentes apontaram as seguintes inadequacdes:

Laboratorios mal localizados no campus e sem identificacdo considerando a

extensdo da Universidade, aléem da falta de higiene em quase todos os
espagos, especialmente nos prédios mais antigos.

Laboratorios e salas de aulas com equipamentos antigos e alguns ndo estdo
funcionando.

Com relagdo a localizacdo, sinalizacdo e qualidade das salas de aula e
laboratorios, as respostas de insatisfeito se dao principalmente com relagdo
a sala da Neurociéncias e aos departamentos localizados no CCB antigo, mas
creio que ao mudar para o prédio novo isso irda melhorar.

Valida-se essas respostas com as médias de insatisfagdo geradas para cada uma das
categorias: localizacdo das salas de aula (16,9%), localizacdo dos laboratérios (21,1%),
evidéncias fisicas das salas de aula (25,9%) e evidéncias fisicas dos laboratérios (26,4%).

As Instituicdes de Ensino Superior, principalmente da esfera federal, fazem o possivel
dentro do recurso orcamentario que dispdem e, em muitos casos, a melhoria na infraestrutura
de salas de aula e laboratdrios nao sdo feitas com a urgéncia que deveriam. Todavia, ressalta-
se a importancia da evidéncia fisica dentro do marketing de servico, o que ndo ¢ diferente no
marketing educacional, sendo um item que necessita ser revisto pelos decisores.

Nessa perspectiva, Santos et al. (2007, p. 4) esclarecem que:

Tanto o ambiente ou o local onde a empresa interage com o cliente, quanto outros
elementos tangiveis tais como uniformes, materiais graficos, sites na Internet, entre
outros, podem dar pistas sobre a qualidade dos servicos. Desta maneira, a evidéncia
fisica constitui-se como mais um importante elemento do composto do marketing de
Servigos.

Comungando com a cita¢do dos autores anteriormente citados, Grace e O’Cass (2004,
p. 452) apontam que o cendrio de servigo “ndo apenas promove valores tangiveis com relagao
ao que ¢ oferecido, mas também se configura como uma importante dimensao da experiéncia

do servigo, através de seu impacto nos consumidores durante o processo de consumo”.
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Frente a um mercado competitivo e clientes cada vez mais exigentes, torna-se primordial
pensar em qualidade de servigos, visando continuamente em atender e superar as expectativas

do publico-alvo. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005 p.146) enfatizam que:

A satisfacdo do cliente com a qualidade do servico pode ser definida pela comparacao
da percepcao do servigo prestado com as expectativas do servico desejado. Quando
excedem as expectativas, o servico ¢ percebido como de qualidade excepcional, e
também como uma agradavel surpresa. Quando, no entanto, ndo se atende as
expectativas, a qualidade do servigo passa a ser vista como inaceitavel. Quando se
confirmam as expectativas pela percepgdo do servico, a qualidade ¢ satisfatoria.

Para tanto, cabera planejar e propor agdes estratégicas que compreendam o marketing
mix de servigcos, uma vez que, definidas de forma eficiente, estabelecem diferencias para a

organizag¢do e contribuem para uma boa percepcao do cliente sobre a qualidade do servigo.

4.3.3 Proposicao de Melhorias ao Composto de Marketing de Servico Educacional na
visao dos respondentes

Referente as proposicdes de melhoria, as respostas indicaram diferentes categorias do
composto de marketing de servigo educacional. Inicialmente, apresenta-se as respostas que
indicaram sugestdes para os processos e produto/servico educacional dos PPGs, as quais estao

interligadas na fala da grande maioria dos respondentes:

Na minha opinido, as PPGs do CCB possuem alguns defeitos estruturais que
deveriam ser repensados, como por exemplo as disciplinas e planos de ensino
por programa. Essas muitas vezes sdo simplificadas, condensadas e
apresentadas de forma que ndo concluimos as mesmas sem ter um bom
dominio sobre o assunto. Acredito, especialmente, que as disciplinas
deveriam ser em maior parte ministradas pelo professor, e ndo em forma de
apresentagdo de semindrios praticamente todo o curso.

Por se tratar de um mestrado profissional, a maioria das aulas poderia ser
EAD num horario mais acessivel para quem [...] Poderiam ser aulas a noite
ou sabados, por exemplo, e muitos conteudos poderiam ser on line e ndo
presencial, ja que todos os colegas possuem computador e acesso a internet
em casa. Poderia ser hibrido, aulas on line e avalia¢oes presenciais, assim o
aluno precisaria ir uma vez no més presencial.

[...] sinto falta de disciplinas relacionadas com bioquimica toxicologica.

[.-.] sinto falta de conteudos de Biologia voltados para a pratica pedagogica
em sala de aula.

Ndo existe nenhum tipo de atuagdo dos responsaveis, propondo atividades de
extensdo ou até mesmo informando sobre o planejamento das disciplinas que
ndo foram ministradas em fun¢do da pandemia.
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Falta de extensdo para a comunidade - Pouca participa¢do em eventos
externos a UFSC.

Para as evidéncias fisicas, das salas de aula e laboratdrios, quatro respostas indicaram

as seguintes melhorias:

[...] bem como PPGs da UFSC necessitam de melhoras estruturas nos seus
laboratorios de pesquisa, salas multiusuadrias e biotérios.

Também gostaria que as salas de aula e das defesas fossem limpas com mais
frequéncia, muitas vezes tive aula com o ambiente bastante sujo o que é
desconfortavel, e ja tive que limpar parte da sala antes de comegar a defesa.

O MIP/CCB precisa muito de placas de sinalizagcdo. Os alunos que sdo do
interior do estado sofrem para se localizar.

O programa poderia adequar a infraestrutura de acordo com as necessidades
reais da pesquisa e do bem estar dos alunos. Isso facilitaria a obten¢do de
melhores resultados e evitaria atrasos nos cronogramas de experimentos e
defesas. Os orientadores deveriam estar mais cientes dessas necessidades
antes de propor trabalhos de pesquisa que ndo sdo viaveis dentro das
possibilidades do programa.

Por fim, uma resposta indicou proposi¢ao de melhoria para os PPGs, especificamente
quanto a categoria comunicagao:
Sugiro maior integra¢do entre os programas e linhas de pesquisas. Sugiro a

criagdo de um canal de comunicagdo onde todos os programas possam expor
alternadamente seus trabalhos.

As proposicoes de melhorias evidenciadas pelos pds-graduandos sdo recomendacdes
importantes para a SIPG e aos PPGs. Neste caso, conhecer as expectativas dos académicos ¢ o
primeiro passo na prestacdo de um servigo de qualidade. Segundo Gianesi e Corréa (1994, p.
79), “a avaliagdo que o cliente faz, durante ou apds o término do processo, da-se através da
comparagao entre o que o cliente esperava do servico (expectativa) e o que o cliente percebeu
do servico prestado (percepcao)”. Dessa forma, verifica-se a importancia em identificar quais
critérios sdo priorizados pelos pds-graduandos em um determinado servigo, seja ele prestado
pela SIPG ou propriamente pelo PPG em que estdo matriculados.

Com esse objetivo, Bastos e Borba (2007, p. 2) asseveram que:

A utilizagdo de instrumentos como questionarios, por exemplo, que avaliem o
desempenho da organizagdo quanto a satisfacdo de clientes, oportuniza a empresa

implementar o gerenciamento de melhoria continua, tendo em vista as oportunidades
de melhorias detectadas com tais instrumentos.
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A pesquisa apresentada, na presente dissertacdo, sobre Marketing Educacional da
subsidios relevantes para efetivacdo da melhoria da qualidade do Composto de Marketing de
Servi¢o Educacional dos 11 Programas de Pos-Graduagdo do CCB e, por consequéncia,
melhoria na busca da satisfacdo dos mestrandos, doutorandos e pés-doutorandos do respectivo
Centro.

Em consonancia, Tomaz et al. (2016, p. 167) asseveram que quando uma IES “se propde
a conhecer melhor seu alunado, ela se torna apta para entregar um produto/servi¢o mais
assertivo, seja implementando métodos pedagogicos inovadores, melhorando ou ampliando os

servigos prestados, tais como de secretaria, biblioteca, dentre outros™.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo dissertativo objetivou avaliar a satisfacdo dos pos-graduandos em
relacdo ao composto de marketing de servico educacional dos 11 Programas de Pos-Graduacao
da Secretaria Integrada do Centro de Ciéncias Biologicas, da Universidade Federal de Santa
Catarina e, foi atendido totalmente.

O marketing educacional, especificamente, em Programas de Pos-Graduagdao de
Institui¢des Federais de Ensino Superior, reveste-se de relevante ferramenta de gestdo, que
corrobora para dar visibilidade e melhor relacionamento com os académicos, na efetividade e
na disponibilizagdo de produtos e servigos e, na busca por um atendimento de exceléncia, neste
segmento educacional.

Para cumprir o objetivo geral foram fixados trés objetivos especificos: a) Apresentar o
perfil dos respondentes do estudo; b) Identificar e descrever a satisfagdo dos pds-graduandos
sobre o Composto de Marketing de Servico Educacional: produto/servigo, localizagdo,
comunicagdo; pessoas; processos ¢ evidéncias fisicas; e, c) Apontar potencialidades,
fragilidades e proposicao de melhorias na visdo dos pesquisados em relagdo ao composto de
marketing de servico educacional, objeto do estudo.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico a) Identificar o perfil dos pds graduandos
respondentes do estudo, verificou-se que maioria significativa tem até 32 anos. Quanto ao curso
de pds-graduagdo que estdo devidamente matriculados, do total de 189 respondentes: (39,70%)
no doutorado; (37,60%) no mestrado académico; (19%) no mestrado profissional; e, (3,70%)
no pos-doutorado. Quanto a distribui¢ao dos respondentes nos 11 Programas de P6s-Graduacao,
constatou-se: (16,90%) em Ecologia; (12,20%) em Biologia Celular e do Desenvolvimento;
(11,60%) em Farmacologia; (10,60%) em Mestrado Profissional em Ensino de Biologia;
(10,10%) em Biotecnologia e Biociéncias; (10,10%) em Bioquimica; (9%) em Neurociéncias;
(7,90%) em Biologia de Fungos, Algas e Plantas; (5,30%) em Mestrado Profissional de
Farmacologia; (4,20%) em Multicéntrico em Ciéncias Fisiologicas; e, por fim, (2,10%) em
Mestrado Profissional em Pericias Ambientais.

O segundo objetivo especifico (b), foi alcangado quando a segunda parte do
questionario, proposta para identificar e descrever a satisfacdo dos pods-graduandos com o
composto de marketing de servicos educacionais, determinado nas seguintes categorias:
produto/servigo educacional, localiza¢do, comunicagdo, pessoas, processos € evidéncias fisicas,

apresentou as respostas indicando o nivel de satisfacdo para cada uma dessas categorias. As
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respostas, obtidas com as 53 perguntas fechadas do questionario, foram descritas e interpretadas
por categoria, na se¢ao 4.2 Composto de Marketing de Servico Educacional.

Na andlise dessas respostas fechadas, foi possivel concluir que dentro da primeira
categoria, produto/servigo educacional, os PPGs apresentaram uma média de satisfacdo de
(87,3%) e a SIPG apontou uma média de satisfagdo de (93,1%). Os itens Oportunidades para
o desenvolvimento e/ou pesquisa e extensdo (PPGs) e Qualidade dos servigos prestados (SIPG)
apresentaram os maiores indices de satisfagdo. A média de insatisfacdo foi de (8,5%) para os
PPGs e (3,2%) para a SIPG. As questdes sobre Oportunidades de organizagdo e/ou
participagdo de atividades culturais e sociais (PPGs) e Tempo de entrega dos servigos (SIPG)
indicaram os maiores percentuais de insatisfagao.

A categoria localiza¢do apontou satisfacdo quanto as localizac¢des fisicas e/ou online da
SIPG, salas de aula e laboratorios. A média de satisfacdo para essa categoria atingiu (63,5%)
para a SIPG, (61,9%) para as salas de aula e, (47,1%) para os laboratorios. As maiores taxas de
satisfacdo foram apontadas para as questdes que tratam da Localizagdo da SIPG, Localiza¢do
das salas de aula e, Localizagdo dos laboratorios. A média de insatisfagao alcangou (10,1%)
para a SIPG, (16,9%) para as salas de aula e, (21,1%) para os laboratorios. Os maiores indices
de insatisfagdo foram registrados para as perguntas que abordaram sobre a Localiza¢do das
informagoes gerais disponiveis no site (SIPG), Disposi¢do do mobiliario/bancadas para as
aulas e defesas (salas de aula) e, Acessibilidade e inclusdo, nos laboratorios, para pessoas com
deficiéncias (laboratorios).

Para a comunicagdo, obteve-se uma média de satisfacdo de (74,6%) para os PPGs e,
(85,7%) para a SIPG. Foi possivel identificar que, tanto para a SIPG quanto para os PPGs, os
respondentes indicaram maiores niveis de satisfacdo para o Atendimento recebido. A média de
insatisfacdo apontou (15,3%) para os PPGs e, (5,8%) para a SIPG. O maior nimero de respostas
apontadas para a insatisfa¢do foi encontrado nas perguntas sobre a Interatividade do seu PPG
com a comunidade (PPGs) e, Eficiéncia e disponibilizagdo das informag¢oes em ambientes
presenciais e virtuais (SIPG).

Relativo a categoria pessoas, registrou-se um média de satisfagdao de (93,7%) para os
servidores docentes e, (91,0%) para os TAEs. Os maiores percentuais de satisfacdo foram
indicados nas questdes sobre a Cordialidade, responsabilidade e prestatividade (servidores
docentes e TAEs) e, Disponibilidade no atendimento aos discentes (servidores docentes). A
média de insatisfacdo foi de (4,8%) para os servidores docentes e, (3,2%) para os TAEs. Os

itens que apresentaram os maiores indices de insatisfacdo foram Atualiza¢do dos docentes



109

quanto as informagoes relevantes e atuais do curso (servidores docentes) e, Posicionamento
dos servidores técnico-administrativos na resolug¢do das reclamagoes e/ou problemas (TAEs).

Em relacdo a categoria processo, concluiu-se uma média de satisfagao de (81,5%) para
os PPGs e, (90,5%) para a SIPG. A Area de concentracio e linhas de pesquisa (PPGs) e, o
Fluxo das atividades administrativas neste modelo de secretaria integrada (SIPG) foram os
itens que indicaram os maiores niveis de satisfacdo para os respondentes. A média de
insatisfacdo atingiu (15,9%) para os PPGs e, (2,6%) para a SIPG. O item Disciplinas ofertadas
(PPGs) foi o que apresentou o maior nivel de insatisfagdo. As questoes sobre os Procedimentos
administrativos e, o Fluxo das atividades administrativas neste modelo de secretaria integrada,
ambas relacionadas a SIPG, obtiveram o mesmo percentual de insatisfagdo.

Sobre as evidéncias fisicas, obteve-se uma média de satisfacao de (69,3%) para a SIPG,
(56,1%) para as salas de aula e, (50,8%) para os laboratorios. Os respondentes indicaram os
maiores niveis de satisfacdo para a questdo relacionada a Ordem e limpeza da SIPG, salas de
aula e laboratdrios. A média de insatisfagdo alcangou (11,1%) para a SIPG, (25,9%) para as
salas de aula e, (26,4%) para os laboratdrios. Os maiores percentuais de insatisfacdo foram
indicados para a pergunta Sinalizagdo de informagoes (SIPG e salas de aula) e, para a questdo
que trata sobre a Quantidade de equipamentos para pesquisas (1aboratorios).

Na sequéncia, atingiu-se o terceiro objetivo especifico (c) através da pergunta aberta do
questionario, onde solicitava-se que os poés-graduandos apontassem potencialidades,
fragilidades e proposicdo de melhorias em relagdo ao composto de marketing de servigo
educacional do objeto de estudo. Para isso, foi realizada a analise de contetido, proposta por
Bardin, que contribuiu para a busca dos sentidos das comunicacdes repassadas pelos
respondentes. Ademais, agregou para a categorizagao do material obtido com a resposta aberta,
a qual colaborou para uma melhor compreensdo do conteudo.

Finalizada a andlise de conteudo, foi possivel inferir que as respostas dos pods-
graduandos, quanto as potencialidades e fragilidades, se assemelhavam ao que eles indicaram
nas perguntas fechadas. As questoes relacionadas as pessoas, sob o aspecto da disponibilidade
no atendimento, cordialidade e prestatividade, por exemplo, apresentaram um consideravel
nivel de satisfacdo nas perguntas fechadas e, o mesmo pode ser validado quando alguns pds-
graduandos reconheceram e elogiaram a forma como sao atendidos e recebidos pelos servidores
docentes e servidores técnico-administrativos.

O mesmo foi percebido na categoria produto/servigo educacional, quando os
respondentes indicaram um elevado nivel de satisfagdo para a qualidade do servigo prestado

pela SIPG e, para a oportunidade de desenvolver pesquisa e extensao nos PPGs. Esse nivel de
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satisfacdo foi confirmado através das falas, dos respondentes, quando os mesmos indicaram
pontos positivos quanto a resolucdo dos problemas, orientacdo com as informagdes que os
académicos necessitam e, auxilio com as questdes que eles enfrentam ao longo da pds-
graduacao. Sob o aspecto dos PPGs, os respondentes indicaram potencialidades quanto ao
Programa ser coeso e ter uma estrutura que possibilite a participagdo de académicos que sdo de
outras cidades ou que tenham vinculo empregaticio.

Referente a comunicacgao, os respondentes indicaram potencialidades quanto a agilidade
e eficiéncia na comunicagdo via e-mail com um dos servidores da SIPG e, a preocupagao do
didlogo com os discentes de um dos PPGs. Essas potencialidades foram validadas com os
maiores niveis de satisfacdo apresentados na categoria comunicagao, que sao as questdes sobre
o atendimento recebido e comunicagao interna.

As fragilidades indicadas pelos respondentes envolveram, principalmente, aspectos
voltados para as categorias produto/servigo educacional, comunicacao, processos e evidéncias
fisicas. Foi possivel perceber que os pds-graduandos que registraram insatisfacdo para estas
categorias, nas perguntas fechadas, ao final do questiondrio, explicaram os reais motivos para
tal avaliagdo. Novamente, ficou visivel que uma avaliagdo validou a outra, quando as respostas
se complementaram e justificaram entre si.

Dessa maneira, propde-se que, inicialmente, cada PPG possa analisar o resultado dessa
avaliacdo de forma a compreender cada categoria do composto de marketing de servigo
educacional e seus respectivos niveis de satisfacdo. Cientes do diagndstico, sugere-se que,
individualmente, os PPGs possam repensar sobre os “Ps” desse composto de marketing, com o
objetivo de estabelecer estratégias que visem a melhoria continua, prezando, sempre que
possivel, a satisfacdo dos académicos.

Trabalhando de forma conjunta, como algumas questdes previamente solicitam,
recomenda-se que os assuntos gerais da Pos-Graduagao e de comum interesse entre os PPGs,
possam ser tratados frente a Camara do Centro de Ciéncias Biologicas de Pos-Graduagao da
UFSC (CCCBPG), o6rgao regimental e consultivo do CCB. Dessa maneira, decisdes podem ser
tomadas de forma participativa e colaborativa, podendo se estender aos 11 PPGs do Centro.

Frente a um modelo de secretaria integrada, que atende todos os PPGs do Centro de
Ciéncias Biologicas da UFSC, os Programas também podem trabalhar de forma mais integrada,
visto que as agdes estratégicas do marketing educacional possam ser aprendidas,
compartilhadas e aprimoradas, uma vez que a troca de experiéncias enriquece a todos.

Por fim, sugere-se para pesquisas futuras, a investiga¢do do composto de marketing de

servico educacional em outros setores das Instituicdes de Ensino Superior, além da Pods-
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Graduacgao. Independentemente do setor da IES, as a¢des de marketing sdo imprescindiveis para
o alcance das metas e objetivos organizacionais. Os Departamentos, Secretarias e Pro-Reitorias
que utilizarem das acdes estratégicas de marketing educacional, alcangardo, com maior
eficiéncia e eficacia, os seus objetivos.

O diagnostico do presente estudo apontou que o composto de marketing de servigo
educacional, quando bem alinhado e aplicado com o seu publico-alvo, proporciona beneficios
para todos os envolvidos, que neste caso sao os pos-graduandos, docentes, TAEs, Universidade
como um todo e at¢ mesmo a sociedade. O compromisso em ofertar um servico com maior
qualidade faz parte desse processo que inicia com o levantamento das necessidades dos usuarios
e finaliza com a entrega de uma gama de servicos posicionados a atingir a plena satisfagdo desse
publico.

Ainda, recomenda-se, estudos que compreendam a percep¢ao dos académicos quanto a
influéncia desse composto de marketing na escolha da institui¢ao e na contribui¢do para a sua

formacao.
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APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Prezado (a) participante,

Meu nome ¢ Maria Eduarda Fernandes, Mestranda do Programa de P6s-Graduagao em
Ciéncia da Informacgdo (PGCIN) sob orientacao da professora Dra. Marli Dias de Souza Pinto
(PGCIN/UFSC), com a dissertacdo intitulada Marketing Educacional: um estudo na
Secretaria Integrada de Pés-Graduacio do Centro de Ciéncias Bioldgicas da
Universidade Federal de Santa Catarina.

O presente estudo objetiva avaliar a satisfacdo dos pds-graduandos em relacdo ao

composto de marketing de servico educacional dos 11 Programas de Pds-Graduacdo da

Secretaria Integrada do Centro de Ciéncias Biologicas da Universidade Federal de Santa

Catarina.

A coleta dos dados sera efetivada por meio do presente questionario. Ressaltamos que,
trata-se de um estudo de cunho académico e, que envolve individuos com autonomia plena, nao
havendo possibilidade de danos a dimensdo fisica, psiquica, moral ou intelectual dos
respondentes. Ressaltamos ainda, que serdo respeitados todos os preceitos estabelecidos na
Resolucao n®466/2012, do Conselho Nacional de Saude, em relagdo ao sigilo e privacidade dos
participantes em todas as fases da pesquisa.

Esclarecemos, também, que o participante pode se recusar a participar ou retirar seu
consentimento, em qualquer fase da pesquisa, sem qualquer tipo de constrangimento.

Desta forma, solicitamos a sua autorizagdo para o uso de seus dados para a produgdo da
dissertacdo de mestrado e de artigos técnicos e cientificos. O tempo de resposta deste
questionario ¢ de aproximadamente 10 minutos. Ao respondé-lo, vocé estara contribuindo para
a compreensao do fendmeno estudado e para a proposicao de melhorias para aprimoramento do
marketing educacional para os Programas de Pos-Graduacdo da Secretaria Integrada —
SIPG/CCB.

Quaisquer duvidas relativas a pesquisa poderdo ser esclarecidas pelo e-mail
maria.eduarda.f@ufsc.br ou dudaafernandes@hotmail.com.

Sua participagdo ¢ fundamental para o estudo, deste modo, agradecemos

antecipadamente sua colaboragao.

Maria Eduarda Fernandes Profa. Dra. Marli Dias de Souza Pinto

Mestranda Orientadora


mailto:maria.eduarda.f@ufsc.br
mailto:dudaafernandes@hotmail.com
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APENDICE B - QUESTIONARIO APLICADO PARA OS DISCENTES DOS
PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO DA SECRETARIA INTEGRADA DO CCB
DA UFSC

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

CENTRO DE CIENCIAS DA EDUCACAO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CIENCIA DA INFORMACAO

Questionario — Marketing Educacional - Aplicado para os discentes dos Programas de
Pos-Graduacio da SIPG do Centro de Ciéncias Bioldgicas da UFSC

Termo de ciéncia e concordancia - Declaro ter sido informado (a) e concordo em participar,
como voluntario (a), da pesquisa descrita acima:

=  Declaro minha CONCORDANCIA em participar da pesquisa
* NAO ACEITO participar da pesquisa

Perfil do Usuario
Nesta se¢do serdo abordadas informagodes pertinentes aos usuarios (discentes).

FAIXA ETARIA:

( )Até25anos; ( )26 a32anos; ( )33 a40anos; ( )maisde 40 anos.

VOCE ESTA CURSANDO QUAL NIVEL DE POS-GRADUACAO?

() Mestrado; () Doutorado; ( ) Pds-doutorado.

EM QUAL PROGRAMA DE POS-GRADUACAO VOCE ESTA MATRICULADO?
= Biologia Celular e do Desenvolvimento;

= Biologia de Fungos, Algas e Plantas;

= Biotecnologia e Biociéncias;

* Bioquimica;

= Ecologia;

= Farmacologia;

= Multicéntrico em Ciéncias Fisiologicas;

= Neurociéncias;

= Mestrado Profissional em Ensino de Biologia;
= Mestrado Profissional em Farmacologia;

= Mestrado Profissional em Pericias Ambientais.
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Instrucoes Gerais:

Avalie sua satisfacdo em relacdo aos seguintes itens: Produto Educacional, Localizagao,
Comunicagao, Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas. Atribua notas assinalando com um
(X) de acordo com a escala, sendo: (5) Muito Satisfeito; (4) Satisfeito; (3) Insatisfeito; (2)
Muito Insatisfeito; (1) Indiferente e (0) Desconheco

I- PRODUTO EDUCACIONAL 5/4/3/2(1|0

Programas de Pos-Graduacao

Oportunidades de desenvolvimento e/ou pesquisa e extensao:

Oportunidades de organizagdo e/ou participagdo de atividades culturais
e sociais:

Em relagdo ao curso ofertado (A oferta do curso corresponde as suas
expectativas?):

Cumprimento do calendario académico:

Qualidade das disciplinas ministradas:

Secretaria Integrada de Pos-Graduagao

Qualidade dos servicos prestados (Ex.: Matriculas, implementacdo de
bolsas, compras, documentagdo para defesas, emissao de
diplomas/certificados, reserva de salas):

Disponibilidade na prestacao de servigos:

Variedade dos servigos prestados pela SIPG:

Tempo de entrega dos servigos:

IT - LOCALIZACAO 5/4/3[2/1]0

Secretaria Integrada de Pos-Graduacio

Localizagdo da secretaria (Campus Universitario, s/n, Sala 208, Bloco
E, Prédio Administrativo - Cérrego Grande):

Localizagdo das informagdes gerais disponiveis no site:

Acessibilidade informacional para pessoas com deficiéncia
(Acessibilidade no sentido de incluir a pessoa com deficiéncia no uso
dos servigos/informagdes):

Salas de aula

Localizagdo das salas de aula (SIPG 01, 08, 09, 15, 209, 211,
Neurociéncias):

Disposi¢do do mobilidrio/bancadas para as aulas (SIPG 01, 08, 09, 15,
209, 211, Neurociéncias):

Disposi¢ao do mobilidrio/bancadas para as defesas (SIPG 01, 08, 09, 15,
209, 211, Neurociéncias):

Laboratorios

Localizagdo dos laboratdrios:

Acessibilidade e inclusdo, nos laboratorios, para pessoas com
deficiéncias:
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Disposi¢do do mobilidrio/bancadas para experimentos e/ou estudo:

IIT - COMUNICACAO

Programas de Pos-Graduacio

Comunicacao interna do seu PPG com o seu publico:

Atendimento recebido pelos docentes do seu PPG:

Participagao do seu PPG em eventos externos ao campus:

Interatividade do seu PPG com a comunidade:

Secretaria Integrada de P6s-Graduacio

Comunicagao interna:

Divulgacao dos servicos e abrangéncia das midias:

Eficiéncia, disponibilizacdo das informagdes em: site, via telefone e-
mails:

Referente ao atendimento recebido:

Feedback/solugdo de reclamacdes e/ou problemas:

IV - PESSOAS

Servidores Docentes dos Programas de Pés-Graduacio

Cordialidade, responsabilidade e prestatividade:

Dominio e esclarecimento dos assuntos abordados nas disciplinas:

Disponibilidade no atendimento aos discentes:

Informagdes relevantes e atuais do curso (no sentido dos docentes
estarem atualizados com este tipo de informacdo):

Servidores Técnicos da Secretaria Integrada de Pos-Graduagio

Em relagdo cordialidade, responsabilidade e prestatividade:

Dominio em relacao aos servigos prestados:

Objetividade e clareza no atendimento:

Atendimento recebido supre suas necessidades:

Posicionamento e resolucdo das reclamacgdes e/ou problemas:

Em relacdo servigos prestados pelos 06 servidores no atendimento dos
11 Programas de Pos-Graduacao:

V- PROCESSOS

Programas de Pos-Graduacio

Em relacdo a Estrutura Curricular:

Sobre a area de concentragdo e linhas de pesquisa:

Disciplinas ofertadas:

Secretaria Integrada de Pos-Graduacao

Em relacdo aos procedimentos administrativos:
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O fluxo das atividades administrativas neste modelo de secretaria
integrada (Ex.: processo seletivo -> matricula-> implementagao de
bolsa):

VI- EVIDENCIAS FISICAS

Secretaria Integrada de P6s-Graduacao

Instalagdes fisicas confortaveis, climatizadas e com boa iluminagao:

Organizagao (ordem, arrumacao) e limpeza (asseio, alinho):

Sinalizagdo de informagdes (Ex.: placas informativas):

Salas de aula

Instalacdes fisicas das salas de aula pertencentes a SIPG (SIPG 08, 15,
09, 209, 01, Neurociéncias) - confortdveis, climatizadas e com boa
iluminagao:

Organizagao (ordem, arrumacao) e limpeza (asseio, alinho) das salas de
aula pertencentes a SIPG (SIPG 08, 15, 09, 209, 01, Neurociéncias):

Sinalizagdo de informagdes (Ex.: placas informativas) nas salas de aula
pertencentes a SIPG (SIPG 08, 15, 09, 209, 01, Neurociéncias):

Laboratorios

Instalagoes fisicas dos laboratorios (confortaveis, climatizadas € com
boa iluminagao):

Organizagao (ordem, arrumagao) e limpeza (asseio, alinho):

Sinaliza¢do de informagdes (Ex.: placas informativas):

Em relacdo a quantidade dos equipamentos para pesquisas:

Em relacdo a qualidade dos equipamentos para pesquisas:

Espaco reservado para apontar potencialidades e fragilidades do seu Programa de Pos-
Graduacio (PPG) e/ou da Secretaria Integrada de Pods-Graduaciao (SIPG) no

atendimento de suas necessidades de servicos e informacoes:
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