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RESUMO:

MARKETING EM INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR: CASO UFSM
Autor: Antonio Carlos Freitas Vale de Lemos

Orientador: Prof. Nelson Colossi, Dr.

Organizagbes no mundo deparam-se com um ambiente em constante
transformacdo, onde os desafios de um mercado praticamente sem fronteiras
demonstram um novo momento com mudancas na legislacdo, economia, tecnologia
e, principalmente, nas exigéncias dos consumidores. O ambiente é cada vez mais
competitivo e para sobreviver, as organizacdes precisam oferecer o que héa de
melhor e a menor custo numa busca de qualidade, num mundo onde os
consumidores tem tantas op¢des e por esta razao sao instaveis. Isso significa que o
marketing moderno é uma batalha pela fidelidade do cliente. A gestdo de
organizacdo do setor educacional também deve incorporar esta filosofia, buscando a
partir do conceito de marketing, tender e/ou superar as expectativas dos clientes
para manter-se competitiva. O desenvolvimento deste estudo visa conhecer até que
ponto as Instituicdbes de Ensino Superior — IES: Caso UFSM, tem presente na sua
trajetoria a utilizacdo do marketing, como indicador da relagdo entre a literatura
existente e a pratica implementada. Desta forma, no primeiro capitulo, consta a
introducdo onde se coloca o ambiente que esta inserido a instituicio em estudo,
justificando necessidade do mesmo e o problema da pesquisa; igualmente, se
apresenta os objetivos que estabelecem o rumo do trabalho. No segundo capitulo,
trata-se da organizagdo e o marketing, onde se trabalha com os conceitos de
marketing, as organizacdes educacionais e o0 ensino superior. No terceiro capitulo,
coloca-se a metodologia que estabelece a pesquisa, com as suas perguntas, o
universo, a coleta e o tratamento de dados e situacdes que limitaram a pesquisa. No
quarto capitulo, se da a apresentacao e andlise dos dados, dispostos em quatro
grandes questdes de pesquisa, oportunizando conhecer o conteudo fornecido pelos
pesquisados. No quinto capitulo, encontram-se as conclusdes e recomendacfes
onde o estudo permitiu afirmar que a Instituicdo adota de maneira informal acdes de
marketing, necessitando criar uma posicdo formal par viabilizar “o conceito de

marketing”.
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ABSTRACT

MAKETING IN HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS: UFSM CASE

Author: Antonio Carlos Freitas Vale de Lemos
Adviser: Prof. Dr. Nelson Colossi

Organizations in the world come across with a constant change, where the
challenges of a market pratically without borders show a new moment with changes
in legislation, economy, technology and, mainly, in the consumers requiriments. The
environment is more and competitive and to survive, the organizations need to offer
what is the best with a low cost, in quality search; in a world where the consumers
have so many options and that’'s why they are unstable. It means that the modern
marketing is a bettle for consumer’s fidelity. The organizations management of
educational system also should incorporate this philosophy, seeking from a of
marketing’s conception, to attend and/or to overcome the consumer’s expectation to
keep itself competitive. The development of this study is to know until when the
Higher Educations Institutions — IES: UFSM Case, has present in its career the
utilization of marketing as an indicator of the relation between the exitent and the
implemented practice. This way, in the first chapter, there is na introduction where
the environment of the institution study is inserted, justifying the necessity of this
study and the problem of the research; likewise, is showed the objectives that
establish the direction of the work. In the second chapter, the organization and the
marketing are study, where works with marketing conceptions, the educational
organizations and the higher education. In the third chapter, there is the methodology
that establishes the research, with its questions, the space, the collect and the data
treatment and the situations that restricted the research. In the fourth chapter, there
is the presentation and the data analyze, disposed in four large research questions,
enabling to know the content given by he researched. In the fifth chapter, there are
the conclusions and the recommendations where the study allowed to confirm that
the Institution adopt as an informal way marketing actions, requiring the creation of a

formal position to viability “the marketing conception”.
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1 INTRODUCAO

Organizagbes no mundo deparam-se com um ambiente em constante
transformagdo, onde os desafios de um mercado, praticamente sem fronteiras,
demonstram um novo momento com mudancas na legislacdo, na economia, na
tecnologia e, principalmente, nas exigéncias dos consumidores. Antes, a demanda
crescia tao rapidamente que as empresas nao se preocupavam em satisfazer aos
seus clientes. Havia pouca opc¢ao de compra, razédo pela qual a clientela nédo tinha

escolha.

Atualmente, com maiores opc¢des a clientela escolhe os produtos e servigos
gue desejam entre a variedade de opg¢Oes de marcas, precos, fornecedores. Esta a
razao para que as empresas sejam bem sucedidas e por isso elas devem estar

centradas no cliente. (Kotler, 1985)

O ambiente é cada vez mais competitivo e para sobreviver, as organizacées
precisam oferecer o que ha de melhor e a menor custo numa busca de qualidade.
Porém, tudo isto que passa a ser real, em nenhum momento devera ser oposto as
reais necessidades dos clientes. Para McKenna (1996), num mundo onde o0s
consumidores tém tantas opcoes, eles podem ser instaveis. Isso significa que o

marketing moderno € uma batalha pela fidelidade do cliente.

A gestéo de organiza¢cfes do setor educacional também deve incorporar esta
filosofia, buscando a partir do conceito de marketing, atender e/ou superar as
expectativas dos clientes para assim manter-se competitiva. As organizacdes
educacionais tem uma maior responsabilidade neste quadro, visto que 0 seu
produto/servico é unico. Nesse contexto, marcado por profundas alteracdes de
ordem gerencial e tecnologica, entre outras, o universo educacional sofreu mutacdes
importantes. Do tratamento de estabelecer carreiras tradicionais como medicina,
advocacia, agronomia, farmécia e odontologia, as instituicbes de ensino superior se
transformaram em verdadeiras “lojas” de multiprodutos, indo ao encontro de uma

clientela, para satisfazer as exigéncias cada vez mais crescentes do mercado.



Também, pelo fato de que a competicdo estda cada vez mais desenvolvida: o
mercado comporta instituicdes educacionais privadas, oferecendo cursos dinamicos,
atualizados e de absorcdo mais rapida no espaco profissional carente. Santa Maria
possui além da Universidade Federal de Santa Maria, duas outras organizacfes de
terceiro grau: o Centro Universitario Franciscano — UNIFRA e a Faculdade Metodista
— FAMES. J4 em adiantado estado de negociacéo, dentro de um ano é possivel ter-

se implantada uma unidade da Universidade Luterana do Brasil — ULBRA.

O aparente imobilismo que caracterizava as instituicdes de ensino superior
federais que até permitia um distanciamento de sua clientela, foi modificado e a
busca de se colocar a frente do mercado passou a nortear seus comportamentos,

embora de maneira muito timida.

A adocéao do conceito de marketing pelas universidades brasileiras representa
uma forma de busca aos objetivos propostos pois marketing € a analise,
planejamento, implementacdo e controle de programas formulados para a realizacao
de trocas voluntarias de valor com mercados alvos, no sentido de conquistar

objetivos institucionais (Kotler e Armstrong, 1993).

O desenvolvimento desta pesquisa visa verificar o marketing das Instituicbes
de Ensino Superior — IES, em especial o caso da UFSM se ele esta bem presente na
sua trajetoria, a sua utilizacdo como indicador da relacdo entre seu planejamento

estratégico e a préatica implantada.

1.1 PROBLEMA E TEMA DA PESQUISA

O ambiente em que estéa situada a universidade brasileira, propicia a busca de
servicos educacionais que permitam uma transformacdo que leve a adaptacao aos
novos parametros internacionais de ensino superior, dando condi¢cdes de
competitividade e governabilidade das instituices universitarias. Existe a imperiosa

deciséo de analisar a missédo atual da universidade e a distingdo do significado de



Educacdo Superior e a sua propria esséncia. E decisivo que se passe a encaminhar

mudancas necessarias para que as universidades tenham uma maior eficacia social.

E o comportamento da estrutura que pode ser entendido como “o processo de
promover a modificagdo das configuracbes e dos aspectos dinamicos internos”
(Ansoff, 1983,p. 16). Optou-se por desenvolver uma investigacdo em Instituicdo de
Ensino Superior — Caso UFSM, no sentido de se trabalhar com o seguinte problema

de pesquisa:

“Qual a importancia e a justificativa do marketing institucional na UFSM ?
Como se caracterizam as praticas, os instrumentos e avaliagdo do marketing na

UFSM ? Quais as perspectivas do marketing na UFSM ?”

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa € conhecer a dicotomia Teoria e Pratica de
marketing na UFSM, visando contribuir com a gestdo estratégica da Instituicao.
Como objetivos especificos desta pesquisa, busca-se:

a) ldentificar e analisar os instrumentos de marketing utilizados na UFSM;

b) Caracterizar o envolvimento do dirigente universitario quanto ao
conhecimento e utilizacdo do marketing na Instituicao;

c) ldentificar os procedimentos de utilizacdo do marketing institucional na
UFSM.

1.3 JUSTIFICATIVA

A Ultima década do século XX caracterizou-se por mudancas ambientais que

determinaram transformacfes em todas as organizacbes na busca de novas



posturas. Sao fatores incontrolaveis que devem ser monitorados para que as
organizacdes possam ter conhecimento das ameacas e visualizar as oportunidades

que possam ser geradas.

O Ensino, Pesquisa e Extensdo vém sofrendo muito, pois cada vez mais se
tem a necessidade de ceder lugar a novos paradigmas onde o aspecto fundamental
€ determinar qual o papel a ser desenvolvido pelas Instituicdes de Ensino Superior
perante a Sociedade. Por esta raz&o, o estudo para se levantar a instrumentalizacao

que 0 marketing possa oferecer € decisivo para que a permanéncia das

organizacdes no mercado seja alcancada face ao momento altamente competitivo.

A universidade influencia e € influenciada pelo ambiente que a cerca, razéo
da importancia de buscar a definicdo de qual a forma mais adequada de especificar
0S servicos a serem prestados pela instituicao.

A presente pesquisa podera contribuir para o desenvolvimento teorico-
empirico, uma vez que se propde a confrontar conhecimentos tedricos do que se
entende por “conceito de marketing” com a pratica identificada no ambiente

pesquisado.

1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO

O estudo em gquestéo foi desenvolvido em cinco capitulos, onde se procura
estabelecer uma sequéncia logica que permita chegar a conclusfes satisfatorias. No
primeiro capitulo, consta a introducdo onde se coloca o ambiente em que esta
inserida a instituicdo em estudo, justificando a necessidade do mesmo, e o problema
da pesquisa. Igualmente, se apresenta 0s objetivos que estabelecem o rumo do
trabalho.

No segundo capitulo, trata-se da organizagcdo e 0 gerenciamento de
marketing, onde se trabalha com o0s conceitos do marketing, as organizacdes

educacionais e 0 ensino superior.



No terceiro capitulo, coloca-se a metodologia que estabelece a pesquisa, com
as suas perguntas, 0 universo, a coleta e tratamento de dados e situacdes que

limitaram a pesquisa.

No quarto capitulo, se da a apresentacdo e analise dos dados, dispostos nas
quatro grandes questfes da pesquisa, oportunizando conhecer o conteudo fornecido

pelos pesquisados.

No quinto capitulo, encontram-se as conclusbes e recomendacdes

oportunizadas pelo estudo.



2 A ORGANIZACAO E O GERENCIAMENTO DE MARKETING

A Ultima década se caracterizou por mudancas ambientais que determinaram
transformacdes nas organizacbes em busca de estratégias e posturas. Sao estes
fatores incontrolaveis que devem ser monitorados para que elas possam ter
conhecimento de suas ameacas e oportunidades. Com a globalizacao, as fronteiras
perderam o sentido de definicdo de limites de operacdo. Deve-se levar em
consideracdo que a globalizagdo néo significa somente fazer negdcios, mas esta
determinando um acirramento de competicdo. As forcas globalizantes consistem na
procura de novos mercados e abrem perspectivas no internacional, embora traga
novos concorrentes para o mercado local e regional, pois 0 que importa ao

consumidor, ndo € a origem do produto/servico, mas sim sua qualidade e preco.

Embora ainda existam contradicbes, percebe-se que o Brasil vem se
inserindo no processo de globalizacdo, propiciando a abertura de sua economia.
Além disso, a sua participacdo no Mercado Comum do Sul — MERCOSUL ja tem
oportunizado mudancas na vida das organizacdes e dos cidadaos. Matéria publicada
no jornal Gazeta Mercantil (Libos, 2000, p.5), afirma “que esta insercdo no mercado
global traduz a necessidade de que as organizacdes desenvolvam esforcos no
sentido de que se capacitem cientifica e tecnologicamente, cada vez mais, e tenham

a visao do todo.”

A Unica saida para que o Brasil possa ter entrada na chamada Sociedade do
Conhecimento é fazer com que a area governamental tome a iniciativa de formular
uma politica de ciéncia e tecnologia, que passem a ganhar uma importancia jamais
desfrutada. Porém, para ocorrer esta mudanca sera necessario o envolvimento da
sociedade organizada, que devera investir mais na melhoria de seus bens e

servicos, a fim de ganhar mercado e se manter competitiva.

A universidade busca o seu compromisso com a realidade socio-ecomémica e

necessidades do setor produtivo e consequente melhoria de sua qualidade, pois “a



capacidade da mudanca requer a capacidade de aprender; Peter Senge popularizou

0 conceito de organizacdo que aprende”, disse Kotler (1999, p.17).

2.1 MARKETING

Este topico trata de alguns conceitos relevantes para melhor compreender o
marketing e permitir que o estudo tenha condicbes de oferecer uma relacdo entre a

teoria e a prética.

O marketing surgiu no inicio do século XX, como o estudo dos processos e
relacdes de troca. O periodo embrionario do marketing foi dividido em dois estagios:
a economia ndo monetaria, caracterizada pela troca direta de mercadorias e a
economia monetaria, em que é introduzida, além da mercadoria comum de troca, a
moeda. A institucionalizacdo da moeda foi um fator histérico determinante para a

histéria econbmica e, consequentemente, para a histéria do marketing.

No periodo de 1600 a 1900, o marketing foi centrado na producédo, desde a
fase da subsisténcia em que cada familia produzia seu préprio sustento. Dai, até a
fase da producéo seriada, na qual se produzia a quantidade que o mercado exigia.
O objetivo especifico desta etapa era, segundo Vaz (1995, p.22) “colocar fisicamente
0s produtos nos centros consumidores.” Para Sandhusen (1998, p.14), “a énfase
estava na producdo e na distribuicdo de produtos em quantidade suficiente para

satisfazer a crescente demanda.”

Nos anos iniciais do século XX, tem-se a fase do marketing centrado na
venda. Com a oferta crescente de bens, as novas condicBes passaram a exigir a
reavaliacdo e revisdo das técnicas comerciais, quando foi preciso conquistar novos

clientes e mercados para desafogar toda a producéo.

A énfase recaiu sobre o setor de vendas das empresas e este comecou a
fazer uso de estratégias como a propaganda e a promocéao de vendas. Kotler (1985,

p.40) afirma que “o conceito de venda pressupde que os consumidores normalmente



ndo comprardo o suficiente dos produtos da empresa, a ndo ser que sejam

abordados por um esforco substancial de venda e promocéao.”

Na metade do século XX, a fase de venda é substituida pela fase do produto,
em que a preocupacdo basica era o produto e ndo mais a producdo. As
organizacdes passam a se concentrar nos produtos e a investir em qualidade e

desempenho, adaptando o sistema produtivo as exigéncias do consumidor.

Durante o periodo, firmaram-se elementos diferenciais do produto: marca,
embalagem, estilo. Para Kotler (1978) as empresas orientadas para os produtos sao
concebidas de forma errada, pois com uma miopia de marketing concentram-se nos

produtos e ndo nas necessidades do mercado.”

O conceito de marketing surgiu inicialmente nos jornais de negocios em 1950,
mas sé se desenvolveu nos anos 70, quando surgiu a preocupacao com O
consumidor; o mercado deixa de absorver os produtos gerados pela economia de

escala de producao e as vendas nao conseguem dar conta desses produtos.

“Na verdade, é somente neste estagio da consciéncia mercadolbgica que se
pode falar efetivamente em marketing”, afirma Vaz (1995, p.23). Nesse sentido, “é
preciso descobrir o0 que o consumidor quer ou necessita, e a partir dai orientar uma
producdo mais racionalizada, diz Cobra (1992, p.33). E nesta fase, que comecam a
ser desenvolvidas e aplicadas técnicas de pesquisa, para verificar preferéncias e

tendéncias de consumo.

A definicdo oficial de marketing adotada em 1985 pela American Marketing
Association — AMA diz que “marketing € o processo de planejar e executar a criacao,
preco, promocéo e distribuicdo de idéias, produtos e servi¢os para criar intercambios
que irdo satisfazer as necessidades do individuo e da organizacéo.”

Para Kotler (1995, p.42) “marketing € a atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca.” Para
Drucker (1984, p.47), a definicho de marketing é bem mais ampla e direta:
“marketing € um negécio do ponto de vista do consumidor.” A determinacdo do que



deve ser produzido ndo deve estar nas maos da empresa ou do governo e sim dos
consumidores. As empresas devem produzir o que 0s consumidores querem e assim

obtém a lucratividade.

Nesse sentido, o0 marketing tem que se adaptar as exigéncias dos
consumidores. Os bens e servicos produzidos ndo podem ser nocivos, dai que
Kotler (1985, p. 45) propde o conceito societal de marketing: “é uma orientacdo da
administragdo que visa proporcionar a satisfacdo do cliente e o bem-estar do
consumidor e do publico a longo prazo, como a solucao para satisfazer aos objetivos

e as responsabilidades da organizacao.”

O conceito societal de marketing difere do conceito de marketing porque
acrescenta “o bem-estar do consumidor e do publico a longo prazo”, exigindo a
inclusédo das seguintes consideracdes: desejos dos consumidores, interesses dos

consumidores, exigéncias das organizacdes e bem-estar social.

Porém, deve-se reconhecer que 0 marketing sera muito diferente na primeira
década do século XXI. Os problemas e as respostas a esses problemas, devem ser
examinados para que seja possivel contribuir com as organiza¢des na expansao de

seus mercados.

Kotler (1999, p.31) faz afirmativa decisiva no sentido de que “elas precisam
crescer se quiserem atrair talentos, criar oportunidades de carreira para 0s
funcionarios, satisfazer todos os interessados e competir com maior eficacia”, pois

crescimento é oxigénio.

Existem dois tipos diferentes e opostos de organiza¢cdes: as organizacdes
com fins lucrativos — empresas — que viabilizam o processo econémico e buscam o
lucro e as organizagdes sem fins lucrativos, que sdo as demais instituicbes sociais
que atendem determinado objetivo da sociedade ou de segmentos dela. Fazem
parte das ultimas, instituicdes politicas, religiosas, corporativas, cientificas, culturais,
recreativas, assistenciais entre outras e as governamentais ligadas a area

educacional, objeto deste estudo.



Juntamente com a divisdo por tipo de organizacdo existe a divisdo por tipo de
mercado. Vaz (1995, p. 11) denominou “mercado material ao mercado de bens, no
gual ocorrem as trocas econémicas. Ja o mercado simbdlico denominou-se mercado
de idéias. Neste ocorrem as trocas de bens intelectuais, ocorre a troca de idéias por

interesses. O tipo de mercadoria identifica o tipo de mercado”.

Dessa forma, cada tipo de mercado desenvolve um tipo de marketing
apropriado. Denominou-se marketing empresarial as acfes praticadas no mercado
material, no qual a atividade econémica predomina, através das trocas de bens por
moedas. Ja o conjunto de trocas caracteristicas do mercado simbdlico denomina-se
Marketing Institucional, cuja esséncia € a manutencdo, a sobrevivéncia e o

crescimento das instituicdes que o praticam.

As organizacdes que faziam uso exclusivo de técnicos tipicos do marketing
empresarial foram absorvendo valores alheios aos seus objetivos imediatos de
negocios, vendas e lucro. Por tras desta iniciativa estd a sociedade que questiona os
objetivos da empresa comercial, cuja participacdo social apresenta-se bastante
complexa e passa dos limites da esfera econdmica para se projetar sobre o

ambiente politico, cultural e social.

A partir dai, um novo conceito de empresa superou 0 conceito antigo que
concentrava seus esfor¢cos para o resultado, ou melhor, o lucro. A nova empresa,
sob o modelo dominante da sociedade anbnima, apresenta outros objetivos,

extrapolando as motivac¢des primarias de uma empresa comercial.

Entdo, “as empresas expandiram sua acdo mercadoldgica para o mercado
simbdlico, passando a desenvolver a¢des institucionais, voltadas para a fixacdo de
uma boa imagem da organiza¢cdo junto aos diversos publicos de interesse”, disse
Vaz (1995, p.15). Num primeiro momento, o marketing institucional funcionou
apenas como elemento de apoio e reforco do marketing empresarial e foram feitas

apenas acoes institucionais isoladas.

Atualmente o marketing institucional vem sendo cada vez mais usado pelas

organizacdes no intuito de melhor atingir os objetivos a que a empresa se propde.
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Entretanto, € usado, inumeras vezes como forma de indu¢cdo ao consumo e nao
como ferramenta de formacéo, reforco e mudanca de imagem, que € uma de suas

possibilidades.

Portanto, 0 marketing institucional presta-se as atividades de polimento da
imagem das organizacdes, na busca de sélida reputacdo e reconhecimento publico
da organizacao, trabalhando no sentido de obter, preservar e melhorar a imagem

institucional no mercado.

2.2 SEGMENTACAO DE MERCADO E POSICIONAMENTO

Mercado sdo pessoas ou organizacbes com necessidades a serem
satisfeitas, com recursos para gastar e disposi¢cao para irem ao encontro de suas
expectativas. Neste mercado, existem grupos de clientes com diferentes desejos,

preferéncias de compra ou comportamento de uso de bens e servicos.

Em alguns mercados, essas diferencas sao pequenas e 0s beneficios que o
cliente busca podem ser satisfeitos com um Unico mix de marketing. Em outras
situagdes, os clientes ndo se dispdem a fazer concessdes exigidas por um Unico mix

de marketing.

Por esta razdo, os segmentos devem ser vistos como alvos individuais e para
se chegar a eles é preciso estabelecer mixes de marketing alternativos. Richers
(1991, p. 15) através da Figura 1, oferece alternativas para se chegar ao mercado,

centrando esforgos para melhor atingir a clientela.
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Difusén

EMPRESA >

segmentacda

EMPRESA

Figura 1 — A difusdo e a segmentacdo como alternativas
Fonte: Richers, 1991, p. 15

No momento em que uma organizagdo pensa em segmentar o seu mercado,
de imediato surge uma série de indagacfes fundamentais: ser4 que vale a pena
segmentar? Que vantagens pode-se esperar da segmentacdo? O que se deve
eventualmente abandonar ao segmentar? Como proceder para segmentar? Quais

poderdo ser as repercussodes internas da segmentacao?

Para todas estas questdes Richers (1991, p.16) define segmentacao “como
sendo a concentragdo consciente e planejada de uma organizagdo em parcelas
especificas de seu mercado”. A idéia central da segmentacédo é tirar proveito da
desagregacao da demanda ao concentrar esforcos de marketing em determinados
focos que a organizacdo considera particularmente favoraveis para serem

explorados.

Por estas razbes a organizacdo pode estabelecer estratégias que permitirdo
avancar em direcdo ao mercado-alvo, conforme dizem Kotler (1993, p.159) e Etzel et
al (2001, p. 174): a) agregacdo de mercado; b) alvo com multiplos segmentos ou c)

concentracdo em um Unico segmento. Isto esta colocado na Figura 2.
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[Mix de Marketing |————p] Mercado |

Agregacdo de mercado

Mix de Marketing 1 Segmento 1
Mix de Marketing2 pF——p Segmento 2
Mix de Marketing 3 Segmento 3

Alvo com multipos segmentos

Segmento 1

[Mix de Marketing —» Segmento 2

Segmento 3

Concentragdo em um Unico segmento

Figura 2 — Alternativa para alcangar o mercado-alvo
Fonte: Kotler, 1994.

a)

b)

Agregacao de Mercado — ao adotar esta alternativa, também conhecida
como estratégia de mercado de massa ou estratégia de mercado nao
diferenciado, a organizacdo trata o seu mercado total como um udnico
segmento. Os integrantes de um mercado agregado sao levados em conta
com relacdo a demanda de bens e servigcos. A clientela esta disposta a
fazer concessfes de menor importancia a fim de desfrutar do beneficio
primario que o bem ou servico oferece. Desta maneira, o mercado total € o

alvo da empresa.

A forca de uma estratégia de agregacdo do mercado € a capacidade de
minimizar custos. Permite que a organizacéo produza, distribua e promova
bens e servicos com eficiéncia. Produzir um Unico bem ou servigo para o
mercado total significa producdo por mais tempo a custos mais baixos por
unidade.

Alvo com Multiplos Segmentos — esta alternativa identifica dois ou mais
grupos de clientela potencial como mercado-alvo. Um mix de marketing

individualizado é desenvolvido para alcangar cada segmento.
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A organizacdo procura desenvolver uma idéia diferenciada do
produto/servico para cada segmento, Muito embora, a segmentacao de
mercado possa ser alcancada sem alteracdo do bem/servigco, buscando
com diferentes canais de distribuicdo ou apelos promocionais, projeta-los

para determinados segmentos.

Esta estratégia aplicada permite alcancar um maior volume de vendas,
guando comparada a uma estratégia de segmento unico Exemplo: prédios
residenciais de universidades que estejam em férias, para outros

segmentos que possam utiliza-los.

Uma das caracteristicas desta alternativa € que os custos totais crescem,
acontecendo o mesmo com despesas de publicidade, pois ha a
necessidade de atender a cada segmento do mercado. O mesmo
acontece com os custos de distribuicdo, pois os esforcos sdo maiores para
atender diferentes segmentos. Da mesma forma com as despesas
administrativas, pois a geréncia deve planejar e implementar varios

programas.

c) Concentracdo em um Unico Segmento — esta alternativa detecta um
segmento dentro do mercado total, como mercado-alvo. Um mix de
marketing é estabelecido para alcangar o segmento Unico. E a estratégia
utilizada com a finalidade de concentrar-se em um Unico segmento, em

vez de fazer enfrentamento de muitos concorrentes no mercado.

Esta estratégia de segmento Unico permite a organiza¢ao penetrar em um
mercado com profundidade e adquirir uma reputacdo como especialista,
além de poder iniciar a estratégia com recursos limitados. No entanto, esta
alternativa apresenta situacdo de limitacdo, pois a organizacdo arrisca

tudo e se o mercado entra em declinio, havera prejuizos.

Pode-se verificar que o0s consumidores estdo sempre com uma carga
informativa a respeito de bens e servigos, em demasia. Com isto, os atributos

importantes de cada um deles, muitas vezes, deixam de ser considerados tendo em
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vista a incapacidade de permanecer com todas as informacgdes capazes de permitir

uma tomada de decisao.

Por estas razGes € que a segmentacao se tornou importante pelo fato de que
viabilizar4 a definicdo do mercado-alvo por parte da organizacdo e organizara os
esforcos de marketing para chegar de forma direta ao mercado-alvo, possibilitando
uma competicdo mais equilibrada, pois 0s consumidores passam a posicionar 0s

bens e servicos em suas mentes.

A organizagdo necessita estabelecer uma imagem de seus bens e servigos
na mente de seus consumidores, conforme afirma Etzel et al (2001). Para tanto,
algumas decisdes se tonam relevantes, entre elas, a de como posicionar um produto

no mercado e como distingui-lo dos da concorréncia.

Primeiro, o posicionamento se refere a imagem de um bem ou servico em
relacdo aos diretamente competitivos. Depois que o bem ou servico foi posicionado,
h& a necessidade de identificacdo de diferenciais que ocasionem o conhecimento de
vantagens e desvantagens relativos aos atributos como a qualidade, imagem,

distribuicdo e preco.

Nesse processo decisorio, Kotler e Armstrong (1993, p. 150) oportunizam
conhecer a sequéncia que as organizacfes estabelecem para melhor identificar as
bases de segmentacdo, além de métodos de atratividade do mercado para
desenvolver o posicionamento e o mix de marketing para cada segmento alvo,

conforme mostra a Figura 3.

15



Segmentacédo do mercado

1. Identificar as bases
para a segmentacéao
do mercado.

2. Desenvolver o per-
fil dos segmentos
resultantes.

Delimitacdo do mercado

3. Desenvolver Méto-
dos de mensuragéo
da atratividade do

mercado.
4. Selecionar o (s)
segmento (s) alvo.

Posicionamento no mercado

5. Desenvolver o posi-
cionamento para cada
segmento-alvo.

6. Desenvolver o mix
de marketing para ca-
da segmento-alvo.

Figura 3 - Passos na segmentacao e selecdo de mercado alvo e no posicionamento
de um produto ou servigo:
Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p. 150

Pode-se afirmar que os consumidores escolhem produtos e servicos com 0s
quais obtém o maior valor. Por isso, a importancia de compreender suas

necessidades e direcionar esforcos aos mercados-alvos selecionados.

2.3 MARKETING COMPETITIVO

No ambiente de rapido crescimento da década de 60, as organizacbes
podiam ignorar seus concorrentes, uma vez que a maioria dos mercados estava
crescendo. Nos turbulentos anos 70 e estaveis anos 80, foi percebido que ganhos
teriam de vir de um esforgo para arrancar de seus concorrentes uma participacao no

mercado.
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Os anos 90, foram uma década de concorréncia muito acirrada, tanto externa
como internamente. Muitas economias externas e a brasileira também partiram para
a desregulamentacdo e encorajaram as forcas de mercado a operarem. “A
globalizagdo é uma realidade e compreender os consumidores ndo € o bastante”,

segundo Kotler e Armstrong (1993, p. 348).

As organizacbes do mundo estdo agressivamente penetrando em novos
mercados e praticando marketing global. O resultado € que as organiza¢des nao tem
escolha sendo cultivar a competitividade. Devem continuar a dar ateng&o a triagem

de seus concorrentes quanto a compreensao de seus consumidores-alvo.

Para planejar acfes efetivas de marketing competitivo, a organizacao precisa
descobrir tudo o que for possivel sobre seus concorrentes. Deve comparar
constantemente seus produtos, precos, canais de distribuicdo e promocgdes para
desta forma, encontrar areas de vantagem e desvantagem competitiva em potencial
e pode lancar ataques mais precisos contra seus concorrentes, bem como preparar

defesas mais fortes.

Kotler (1994) questiona que as organizagbes devem saber sobre os seus
concorrentes: quem Sao Nossos concorrentes? Quais sdo 0s seus objetivos? Quais
sao as suas estratégias? Quais sdo as suas forcas e fraquezas? Quais Sdo 0s seus

padrbes de reagao?

As principais etapas na andlise dos concorrentes sdo mostradas na Figura 4.

Identificagdo dos
concorrentes da empresa

Determinacao dos obje-
tivos dos concorrentes

Identificagdo das estra-
tégias dos concorrentes

| > Avaliacao das forcas e
fraquezas dos concorrentes

Estimativa dos padrdes de
reacdo dos concorrentes

Selecéo de quais concorren-
tes atacar e quais evitar

Figura 4 - Etapas na andlise dos concorrentes
Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p. 348
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Tendo identificado e avaliado os principais concorrentes, a organizacao deve
desenvolver acbes de marketing competitivo que melhor posicionem sua oferta nas
mentes dos consumidores contra as de seus concorrentes para que déem a

organizacdo ou a seu produto/servico a vantagem competitiva mais forte possivel.

Kotler apud Strozier (1989) previu que, a competicdo entre as universidades
sera maior entre a elite das escolas que adotarem a¢des de marketing. Nao ha acéo
que sirva para todas as organizagbes. Cada uma delas deve determinar qual a mais

coerente com sua posi¢cao no setor e seus objetivos, oportunidades e recursos.

Kotler e Armstrong (1993, p. 353), estabelecem a seguinte classificacdo para
as posicbes competitivas: a) de lideranca; b) de desafio; c) de seguidora; d) de
ocupante de nicho. Na exemplificacdo de um setor que contenha as organizagcdes
mostradas na Figura 5, tem-se:

» 40% do mercado nas maos do lider, a organizagdo com a maior

participacdo de mercado.

» 30% do mercado nas maos de um desafiante, a organizacdo que esta
lutando para aumentar sua participacao.

» 20% do mercado nas maos de um seguidor, a organizacdo que deseja

manter sua participacdo sem provocar disturbios.

» 10% do mercado em maos de ocupantes de nichos, a organizagdo que
atende pequenos segmentos que ndo estdo sendo perseguidos pelas

outras organizagdes.

Lider de Mercado Desafiante de Mercado Seguidor de Mercado Nicho de Mercado
40% 30% 20% 10%

Figura 5 - Estrutura hipotética de mercado
Fonte: Kotler e Armstrong, 1993, p. 353.
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a)

b)

Lider de Mercado — A maioria dos setores tem um reconhecido lider de
mercado, uma organizacdo com a maior participacdo de mercado.
Geralmente lidera as outras empresas em termos de alteracdes de precgo,
introducdo de novos produtos, cobertura de distribuicdo e gastos com
promocao. O lider pode ou ndo ser admirado ou respeitado, mas as outras
organizacdes admitem o seu dominio. O lider € um ponto focal para os

concorrentes, uma organizagao a se desafiar, imitar ou evitar.

A vida de uma empresa lider ndo é fécil; ela deve manter uma constante
vigilia. Outras organizacbes estdo sempre desafiando suas forcas e
sondando suas fraquezas. O lider de mercado pode, facilmente, deixar
passar uma mudanca no mercado e cair para o segundo ou terceiro lugar.
Uma inovacdo do produto pode surgir e prejudicar o lider, ou a
organizacdo lider pode se tornar lenta e acomodada perdendo terreno

para rivais mais ageis.

As organizacdes lideres desejam continuar em primeiro lugar, e por isto
exigem acOes em trés frentes, segundo Kotler e Armstrong (1993).
Primeiro, a organizacdo deve descobrir formas de expandir a demanda
total, isto €, deve procurar Nnovos USUArios, NOVOS USOS € maior uso para 0s
seus produtos/servicos. Segundo, ela deve proteger sua atual participagao
de mercado através de eficientes acbes defensivas e ofensivas. O lider
deve evitar fraguezas que proporcionem oportunidades para seus
concorrentes. Terceiro, a organizacdo pode tentar expandir mais sua
participacdo de mercado, mesmo que o tamanho do mercado permaneca

constante.

Desafio de Mercado — Algumas vezes, as organiza¢cdes que ocupam O
segundo lugar ou mais abaixo em um setor sdo bastante grandes. Estas
organizacdes podem adotar uma das duas acdes competitivas: atacar o
lider e outros concorrentes numa luta agressiva por uma maior
participacdo de mercado (desafiantes de mercado) ou podem acompanhar

0s concorrentes e nao perturbar o mercado (seguidores de mercado).
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Segundo Porter (1985), o desafiante pode atacar o lider de mercado,
numa acdo que faz sentido, caso o lider ndo esteja atendendo
convenientemente. Para ter sucesso, a organizacao deve oferecer alguma

vantagem competitiva — 0 custo que pode levar a reducao de precos.

Também, o desafiante pode evitar o lider e atacar a organizacao de seu
préprio porte ou menor. Assim, Kotler (1994) afirma que o objetivo do
desafiante depende de qual concorrente escolheu para atacar. No resumo,
é importante salientar que a organizagdo deve escolher cuidadosamente
seus oponentes e ter um objetivo claramente definido e possivel de ser

atingido.

Seguidor de Mercado — Nem todas as organizacdes desafiam o lider de
mercado. Este ndo aceita facilmente o esforco para atrair seus
consumidores. Seja qual for o atrativo do desafiante, o lider pode
rapidamente igualar estas ofertas para dispersar o ataque. E possivel que
tenha maior poder de resisténcia em uma batalha direta mas um embate
pode deixar ambas as organizacbes enfraquecidas. Por esta razao,

muitas organizacdes preferem seguir o lider, ao invés de ataca-lo.

Um seguidor de mercado deve saber como manter seus consumidores
atuais e como conquistar um namero razoavel de novos. Cada seguidor
tenta introduzir vantagens distintas em seu mercado-alvo — localizacéo,
servicos, financiamento. O seguidor € um dos principais alvos de ataque

dos desafiadores.

Os seguidores de mercado se dividem em trés tipos principais, segundo
Kotler (1994). O clonador, que copia 0 melhor possivel os produtos e
outras iniciativas de marketing do lider. O clonador ndo cria nada,
simplesmente tenta viver dos investimentos do lider do mercado. O
imitador copia algumas coisas do lider, mas mantém diferenciacdo em
termos de propaganda, precos e outros fatores. O imitador até ajuda o
lider a evitar acusa¢cOes de monopolio. Por fim, o adaptador, que se baseia

nos produtos e programas de marketing do lider, melhorando-os. Pode
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escolher vender para diferentes mercados para evitar confrontacéo direta
com o lider. Muitas vezes o adaptador se torna um futuro desafiador, apos

melhorar os produtos desenvolvidos.

d) Nichos de Mercado — Ao invés de perseguir todos ou mesmo grandes
segmentos de mercado, muitas organizacdes visam segmentos dentro de
segmentos ou nichos. O fundamental € que as organizacdes com baixas
participacdes no mercado total podem ser altamente lucrativas por meio do
estabelecimento de nichos.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), a principal razdo porque 0s nichos
sdo lucrativos, é que a organizacdo do nicho de mercado acaba por
conhecer tdo bem o grupo de consumidores-alvo, que atende suas
necessidades melhor do que as demais empresas. O importante € que o
nicho é de pouco interesse para os grandes concorrentes. E a organizacao
pode desenvolver as habilidades e a boa vontade dos consumidores,
necessarios para se defender do ataque de qualquer grande concorrente a

medida que o nicho cresce e se torna mais atrativo.

O nicho de mercado apresenta o grande risco de esgotar-se ou ser
atacado. Esta é a razdo pela qual muitas organizacfes praticam acfes de

nichos multiplos, pois aumenta suas chances de sobrevivéncia.

No marketing competitivo, uma organizacdo para ser bem sucedida, deve
fazer um trabalho melhor do que seus concorrentes na tentativa de satisfazer os
consumidores-alvo. Portanto, Kotler (1994) coloca que as acdes de marketing devem
se adaptar as necessidades desses consumidores e também as dos concorrentes.
Baseada em seu tamanho e posi¢cdo no mercado, a organizacao deve encontrar a

acao capaz de garantir vantagens competitivas.
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2.4 PLANEJAMENTO, DESENVOLVIMENTO, PRODUTO E PRECO

Em marketing hd uma necessidade de definicdo mais ampla de produto para
indicar que os consumidores nao estao de fato comprando um conjunto de atributos,
mas, antes, beneficios que satisfazem suas necessidades. Para desenvolver uma
definicdo suficientemente ampla, deve-se utilizar o termo produto para se referir a
mercadorias, servicos, lugares, pessoas e idéias. Entdo, quando se falar em produto,

se estard usando uma conotacao ampla.

Uma organizacdo existe para satisfazer aos consumidores enquanto gera
resultados. Fundamentalmente, serd alcancado este proposito por meio de seus
produtos. O planejamento e o desenvolvimento de produtos sdo vitais para o
sucesso da organizacao. Isso é verdadeiro face as rapidas mudancas tecnoldgicas e

a pratica de muitos concorrentes em copiar um produto de sucesso.

Para muitas organizacdes, a aceitacdo de suas propostas vira de produtos
gue nao existiam de cinco a dez anos atrds. Porque os produtos, como as pessoas,
tem um ciclo de vida e gradativamente a maioria dos produtos € substituido. Este
ciclo é indicado por quatro estégios distintos: introducéo, crescimento, maturidade e
declinio. Deve-se salientar que nem todos os produtos seguem uma trajetoria

normal, pois alguns séo introduzidos no mercado e saem de forma rapida.

Conforme Kotler e Armstrong (1993), as caracteristicas para esses estagios

sao as seguintes:

a) Estagio de Introducdo — As empresas devem escolher de forma criteriosa
a maneira de lancar um produto no mercado, considerando um nivel alto
ou baixo para cada variavel de marketing, como preco, promocao,
distribuicdo e qualidade do produto. Se levar em conta apenas 0 precgo e
promocao, a organizacdo pode lancar o produto com um preco elevado e
baixo gasto com promoc¢do. O retorno do investimento é recuperado
rapidamente, desde que o mercado tenha um tamanho limitado e os
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b)

consumidores conhecam o produto e estejam dispostos a pagar qualquer

preco.

Se a organizacgéo tiver interesse de conseguir uma penetragdo mais
rapida, deve introduzir o produto com prec¢o reduzido e altos gastos com
promocao. Isto ter4 consequéncias favoraveis desde que o mercado seja
amplo, os compradores sejam sensiveis a precos e a concorréncia seja
muito grande. Além disso, os custos de fabricacdo ficam reduzidos com a
escala de producéo.

Estagio de Crescimento — Caso o produto obtenha a aceitacdo do
mercado, 0 proximo passo é o estagio do crescimento onde as vendas

crescerao rapidamente, atraindo, com certeza, concorrentes.

O produto sofre alguns ajustes penetrando em novos segmentos e pontos
de venda, além de alterar a forma de se comunicar com o mercado. Tudo
isto com a finalidade de conquistar uma posicdo mais definitiva no seu

ambiente.

Estagio de Maturidade — Chega um determinado momento em que as
vendas sofrem uma queda pois o produto comeca a se tornar
homogéneo, havendo a necessidade de se buscar alternativas que

permitam se recompor no mercado, ja considerado altamente competitivo.

As iniciativas podem se dar na procura de novos clientes e segmentos de
mercado; alterar atributos dos produtos para envolver novos usuarios,
mostrando mais confiabilidade e eficiéncia, aumentando a atratividade;
modificar o mix de marketing com o proposito de melhor preco, promocgdes

agressivas e ampliacdo dos canais de distribuicao.
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d) Estagio de Declinio — O ambiente pode determinar um brusco e radical
declinio de vendas, onde a tecnologia e a concorréncia despontam como
razdes preponderantes para que as organizacdes se retirem do mercado
ou modifiqguem de forma decisiva sua participacdo nele. A identificacao
destes problemas vao permitir que o produto seja mantido ou retirado da

linha de producéo.

A organizacao educacional busca de forma significante conhecer programas e
projetos que possam satisfazer necessidades e expectativas ndo so de candidatos a
serem introduzidos em seus quadros como alunos, mas ter conhecimento do que a
sociedade quer para acelerar o seu desenvolvimento. Atualmente ha dificuldades de
reduzir propostas improdutivas visto que as instituicdes estao tentando se adequar a

um modelo agil, dentro do que a legislac&o permite.

No que se refere ao planejamento e desenvolvimento do produto educacional,
Smith (1984) afirma que existe a necessidade de se estabelecer um equilibrio entre
as possibilidades e as restricOes existentes para definir o projeto de instituicbes de

ensino superior que se quer.

As instituicbes educacionais oferecem o0 seu produto através dos campus
universitarios. Kotler (1984) comenta das novas formas que os produtos podem
chegar até os consumidores finais. A internet, o telecurso, o video-texto, a tele-

conferéncia deixa de lado a maneira formal de levar o conhecimento até ao cliente.

Kotler (1984), afirma que o destino de muitas industrias educacionais que se
orientam para o produto, em vez de mercado, € o de eventualmente perderem
clientela para outras organizacdes, cujos produtos sejam mais adequados as

necessidades e desejos em evolucao.

Para tanto, € necessario que se desenvolva, fundamentalmente, a
administracdo da variavel preco no mix de marketing de uma organizacao; a gestao

da organizacao deve decidir sobre o objetivo de preco e, entdo, estabelecer o preco
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base para um bem ou servi¢o. Para Kotler e Fox (1985), preco ndo € somente um

componente do composto de marketing que influencia a escolha dos consumidores.

Ha muitos fatores que influenciam decisdes de definicAo de precos, mas
aquele sobre o qual as organizacbes pensam mais naturalmente é o custo.
Pesquisas realizadas sobre definicdo de preco em grandes instituicbes concluiram

por Burck (1985) o seguinte:

. a maneira mais facil de pensar sobre um preco é pensar
primeiro como um contador: 0 preco € igual aos custos, mais
despesas gerais mais um lucro justo. Além disso, a definicao
de preco sobre custos é um ritual util, com grandes vantagens
de relacdes publicas... um negociante esperto e prudente...
admite s6 querer um retorno “justo”.

N&o surpreende que 0s custos entrem em cena significativamente ao se
estabelecer precos-base. Geralmente, os dirigentes tem consciéncia de seus custos
ao fazer negocios. Como resultado, a pratica de determinar os pre¢cos com base nos

custos, tornou-se firmemente estabelecida no mercado.

A plena aceitacdo do preco orientado para 0 custo estd na sua forma de
facilidade de determinacdo. Entretanto, pode ser dificil de aplicar em componentes
de um programa educacional porque o custo é determinado apds a realizacdo das
matriculas, além de ter que decidir como incluir o custo com biblioteca e

computadores.

Em qualquer situacdo, organizacdes educacionais lucrativas raramente
passam o custo total da instrucdo para os académicos, pois a recuperacao é parcial
dos custos. Outra determinag&o de preco que se pode trabalhar é o preco orientado
para a demanda onde o valor percebido das ofertas devera estar refletido na mente

do consumidor. E o que se chama preco diferencial.
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Consumidores que pagam mais por programas e projetos de preco inferior
nao serdo atraidos por organizacdes competidoras. Isto sugere que pessoas estejam

sendo tratadas de forma injusta.

A analise do ponto de equilibrio € uma técnica de andlise-padrédo que devera
ser realizada para quase todas as decisdes de negocios. Esta analise ndo dira qual
sera a demanda em um dado momento, porém, dird a soma importante de que nivel

de vendas sera preciso para que um precgo seja lucrativo.

Geralmente, se sabe que, conforme 0 preco aumenta, menos consumidores
tornardo util um produto. Comumente, quando os precos baixam, acontece o oposto.
Quando uma instituicdo determina seus precos na base do que 0s concorrentes
estdo ofertando, se pode afirmar que o preco esta orientado para a competicdo. A
escolha da instituicdo pode se dar pelo estabelecimento do preco que € determinado

pelo concorrente, ou um preco mais alto ou mais baixo.

Embora com custos e demanda, por exemplo, em constantes modificacfes, a
instituicdo mantém seu preco em relacdo ao dos concorrentes da mesma forma se
0os competidores mudarem os valores estabelecidos anteriormente. Uma
organizacdo que queira ser comparada com outra, determina o preco de seus

produtos ao nivel da instituicdo que se deseja igualar.

Kotler (1984) afirma que as instituigbes com escassos recursos financeiros,
ndo se permitem oferecer produtos a precos capazes de cobrir custos. E
fundamental colocar que as universidades publicas por certo ndo terdo seus precos

determinados para cobrir seus custos.
O composto do preco para uma universidade € formado por:
> taxa de matricula;
» anuidades, semestralidades, mensalidades (universidades particulares);

» inscrices diversas (vestibulares, concursos, seminarios, congressos, etc.);
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» outras taxas, como expedicdo de diplomas;

» receita de consultoria.

As universidades necessitam inovar e promover-se para permitir a captacao
de recursos. Philips e Melzler (1991) disseram que € preciso um estreito
relacionamento entre a educacdo superior e a sociedade, para a producdo de

oportunidades.

A propriedade de um produto deve ser transferida, do individuo ou
organizacao que o produz, para o consumidor que necessita dele e vai adquiri-lo. O
papel de distribuicdo dentro de um mix de marketing é levar o produto até o seu
mercado-alvo. Nesse processo, a atividade mais importante € acertar a sua venda e

a transferéncia de propriedade, do produtor ao consumidor final.

Etzel et al. (2001) afirmam que mesmo antes de um produto estar pronto para
0 mercado, a organizacdo deve determinar quais os métodos e caminhos que serdo
usados para se chegar até o consumidor final. As atividades devem ser monitoradas
e ajustadas ao longo do tempo.

Outras funcdes sdo de promover o produto, estoca-lo e assumir alguns riscos
financeiros durante o processo de distribuicdo. Uma das questbes que devem ser
levadas em consideracdo € que, especificamente, 0s servigos educacionais nao
podem ser estocados, as instituicdes devem buscar alternativas de torna-los tanto

convenientes como praticaveis em termos de localizacéo e programacao.

A organizacdo educacional deve planejar como fazer a distribuicdo de seu
produto e decidir qual o nivel de conveniéncia que pode e deve oferecer a seu
mercado-alvo. No momento atual, a instituichio pode nao estar atendendo as
necessidades de seu mercado, pelo fato de nao dispor de recursos fisicos e

tecnoldgicos disponiveis.
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Por esta razdo, deve se considerar a utilizacdo de intermediarios para
fornecer servicos e auxiliar na tarefa de distribuicdo. Além disso, a necessidade de
estabelecer a &rea geografica de abrangéncia maior da instituicdo, com o fim de se
saber como se da o deslocamento, a circulagdo e a densidade populacional da

regido em estudo.

Atualmente, é importante que se utilize canais ndo convencionais como a tele-
conferéncia, o video-texto, o ensino a distancia, entre outros, para permitir a
ampliacdo da oferta de produtos que, canalizados convenientemente, deveréo tornar
possivel que a instituicdo melhor esteja junto ao seu mercado-alvo., segundo Kotler
e Fox (1994).

E necessario demonstrar que as instituicdes devem atender a sua demanda
visando tornar mais produtiva a atividade educacional, deixando de lado os
comprovados espacgos ociosos e buscando cumprir seus objetivos de distribuicdo

junto ao seu mercado-alvo.

A relagéo existente entre o professor e o aluno ndo deve ficar cingida ao
convencional. Existem diversos instrumentos e formas, ja mencionados
anteriormente, que determinaram a abertura de novas maneiras de adaptar a uma
realidade visivel que é buscar a ampliacdo e a participacdo do consumidor final

dentro da capacidade temporal e espacial.

2.5 PROGRAMA PROMOCIONAL E DISTRIBUICAO

A promocao, sob qualquer forma, tem como objetivo exercer influéncia. Mais
especificamente, a promocdo € o elemento, no mix de marketing, que serve para
informar, persuadir e lembrar o mercado de um produto ou da organizacdo que o
vende, tendo em vista influenciar os sentimentos, crengcas ou comportamento do

publico.

De acordo com Etzel et al (2001) , h& cinco formas de promocé&o: venda
pessoal, propaganda, promoc¢do de venda, relacdes publicas e publicidade. Cada
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uma delas possui caracteristicas distintas que determinam em que situacao serao

mais efetivas:

» Venda pessoal é a apresentacdo direta de um produto a um cliente em
potencial feita por um representante da organizacdo que o esta vendendo.
Pode ser feita pessoalmente ou pelo telefone e pode ser dirigida a um

intermediario ou ao consumidor final;

» Propaganda € a comunicacao impessoal paga pelo patrocinador e na qual
este patrocinador é claramente identificado. As formas mais comuns séo
encontradas nos meios de radiodifusdo (radio e TV) e na imprensa
(jornais e revistas). Entretanto, h4 muitos outros veiculos de propaganda,

da mala direta ao out-door, e mais recentemente, a internet;

» Promocéo de vendas € a atividade de estimular a demanda projetada para
complementar a propaganda e facilitar a venda pessoal. E paga pelo
patrocinador e envolve um incentivo temporario para encorajar a venda ou
aquisicdo. Muitas promocdes de vendas séo dirigidas aos consumidores,
entretanto, a maioria, € projetada para motivar a forca de vendas da
empresa ou outros membros do canal de distribuicdo a vender os produtos

mais agressivamente;

> Relagdes publicas compreendem uma ampla variedade de esforcos de
promocdo visando a formacdo de atitudes e opinides de modo geral
favoraveis diante de uma organizacao e de seus produtos. Ao contrario da
propaganda e da venda pessoal, as relacdes publicas ndo incluem uma
mensagem especifica de venda. As relagdes publicas podem assumir
muitas formas, incluindo boletins informativos, relatérios anuais, lobbying e

apoio a obras de caridade e eventos civicos;

» Publicidade é uma forma especial de relacdes publicas que envolve
novidades de uma organizacao ou de seus produtos. Como a propaganda,
a publicidade contém uma mensagem impessoal que alcanca uma

audiéncia de massa pela midia. Os aspectos diferentes € que ela ndo é
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paga, a organizacdo que € objeto da publicidade tem pouco ou nenhum
controle sobre ela e é vista como novidade e, portanto, tem maior

credibilidade que a propaganda

A Comunicacdo é a transmissao verbal ou ndo verbal de informacdes entre
alguém que deseja expressar uma idéia e uma outra pessoa que recebera ou devera
receber essa idéia. Como a promocdo € uma forma de comunicacdo, pode-se
aprender muito sobre a estruturacdo de uma promocao efetiva pelo exame do

processo de comunicacao.

7

Um dos atributos de um sistema de mercado livre é o direito de utilizar a
comunicacdo como um instrumento de influéncia. Num sistema socio-econémico,
essa liberdade se reflete nos esfor¢gos promocionais que as organizagées empregam

para influenciar sentimentos, crencas e o0 comportamento de clientes potenciais.

Setores institucionais sédo agilizados para mobilizar consumidores e
segmentos que possam viabilizar programas educacionais. Exemplos destas
afirmativas sdo dados por Gerrie (1986) onde na London Business School foi criada
uma grafica de tempo integral para produzir maior agilidade e realce no material

institucional.

Para atrair estudantes, ja que houve declinio na procura de vagas em
universidades norte-americanas, as instituicdbes, segundo Strozier (1989),
estabeleceram um esforco de marketing. Programas e projetos académicos foram
levados através de canais de comunicacdo para a clientela em potencial visando

modificar a curva de demanda para o produto em questéo.

A venda pessoal de uma organizacdo, sua propaganda e outras atividades
promocionais devem formar um programa promocional coordenado com o plano de
marketing total. Em muitas instituicdes, essas atividades sdo fragmentadas, o que

pode ocasionar situagdes prejudiciais.
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Para serem eficientes, as atividades promocionais devem também estar
coordenadas com o planejamento do produto, estabelecimento de precos e
distribuicdo, que sdo os outros elementos do mix de marketing. A promocao também

deve contribuir para o plano estratégico global de uma instituicao.

Segundo Kotler e Armstrong (1993), a instituicdo pode estabelecer os

seguintes passos para uma tomada de deciséo:

» ldentificar o Publico-Alvo: se constitui dos compradores potenciais,

usuarios atuais e influenciadores. E composto de individuos e grupos.

» Determinar os Objetivos da Comunicacdo: definido o mercado, ha a
necessidade de saber qual a resposta que o publico deseja, ou seja, qual

0 processo de tomada de decisdo do consumidor;

> Planejar a Mensagem: definida a resposta por parte do publico, busca-se
desenvolver uma mensagem eficaz, que deve constar de Atencéao,

Interesse, Desejo e Acdo (modelo AINDA);

» Selecionar o Canal de Comunicagao: existem dois tipos de canais —
pessoais e impessoais. Os pessoais sao eficientes porque permitem apelo
e feedback diretos porque duas pessoas se comunicam diretamente entre
si. Os canais impesssoais sao aqueles em que ndo ha contato ou
interacdo pessoal mas sédo produzidos através da midia, produzidos para
comunicar confianga e projetados para comunicar mensagens para O

publico-alvo.

» Selecionar a Fonte de Mensagem: o impacto da mensagem € afetado pela
maneira como o publico vé o emissor. Transmitir mensagens atraves de
fontes com credibilidade sdo altamente satisfatorias. Os fatores que dao

credibilidade a fonte sdo: especializacéo, confiabilidade e simpatia;

» Coletar Feedback: envolve a maneira de descobrir como o publico recebeu

a mensagem e 0 comportamento resultante da mesma.
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No passado recente, as organizacfes costumavam tratar os elementos de
comunicacao como atividades totalmente separadas, enquanto que a atual filosofia
de marketing diz que a integracdo de todos os elementos € absolutamente
imperativa para o sucesso, As proprias Instituicdes de Ensino Superior ndo davam
muita énfase a esta variAvel embora a maioria das universidades possuam

assessoria de comunicacao.

No Brasil, a propaganda parece ser o instrumento mais utilizado pelas IES.
Entretanto, ndo é possivel deixar de considerar no composto promocional, que de
acordo com Martins (1986), é o conjunto dos corpos docente e discente e ex-alunos,
0S maiores promotores e relacdes publicas das instituicdes educacionais, muitas

vezes desprezados dos planos promocionais.

Kotler (1984) afirma que o relacionamento dos publicos ndo se d4 somente
com a organizacdo, mas também entre si. No caso de universidades, se o publico
interno estiver satisfeito, o entusiasmo sera transmitido a outros publicos e a

satisfacdo influenciara o meio ambiente.

7

Por outro lado, é importante de forma concomitante que a organizacao
conheca a imagem de como ela é vista pela sociedade, que € a chamada imagem
institucional, pois as pessoas podem ter diferentes imagens da mesma instituicao.
Uma imagem pode ser construida e mantida através de anos mas ndo de forma
definitiva. Tem-se a necessidade de que a instituicdo continuamente se adeqie e se

atualize para manter a imagem projetada.

Deve-se considerar a forca de vendas como um outro ponto importante
relativo a obtencdo de clientela. Kotler e Armstrong (1993) d&do subsidios de
importancia fundamental das organizacdes serem possuidoras de funcionarios em
regime de trabalho de tempo integral. No caso de instituicdes universitarias a forca
de vendas prépria requer muito mais do que o tradicional marketing interno e sim o
Endomarketing que deve treinar e motivar seus funcionarios como um time para

satisfacao do cliente.
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2.6 AVALIACAO E PERSPECTIVA

Antes de se poder comecar a avaliar o marketing, ha necessidade de se
concordar quanto a uma base para a avaliacdo do desempenho — qual deveria ser o
objetivo do marketing. Sobre o conceito de marketing, pode-se afirmar conforme
Cobra (1992) que o objetivo da organizacao é definir os desejos dos consumidores e

satisfazé-los.

Assim, sob o ponto de vista da organizacao individual, se o mercado-alvo da
organizacao for satisfeito e se os objetivos forem atingidos, o esforco de marketing

pode ser considerado bem sucedido.

O marketing deve conciliar os desejos dos consumidores, os objetivos da
organizacdo e o0 bem-estar da sociedade. Ha evidéncias em toda a parte da
natureza essencial desses trés critérios e as criticas ao marketing concentram-se
nas acdes ou auséncia de acdes que se relacionam com o equilibrio que se busca

nesses critérios.

Segundo Etzel et al (2001) os esforgos para lidar com problemas que existem
na atividade de marketing sao decorrentes dela ou sao empreendidos por

consumidores, governo e organizagdes empresariais.

Um consumidor, agindo isoladamente, provavelmente ndo causaria muito
efeito sobre uma organizacdo. Entretanto, um grupo de consumidores atuando
juntos pode causar um impacto. Esse processo € conhecido como consumerismo,
que € um protesto e uma tentativa de corrigir as injusticas percebidas nas relacdes

entre as organiza¢cdes e 0os consumidores.

O consumerismo abrange trés amplas area: a) descontentamento com as
relacOes diretas entre comprador-vendedor; b) descontentamento com organizagbes
sem fins lucrativos e 6rgdos governamentais e c) descontentamento daqueles que

sao indiretamente afetados pelo comportamento dos que participam da troca.

O governo brasileiro tem agido no sentido de estabelecer legislagdo que
proteja os consumidores. Ainda € incipiente dentro de uma necessidade fundamental
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mas as propagandas que vinham sendo veiculadas pela midia sofreram restricbes

pois abusavam de questdes ligadas a salude e seguranca entre outros.

Um crescente numero de organizagcées vem oferecendo respostas reais aos
problemas do consumidor: Eis alguns exemplos: a) melhor comunicacdo com o0s
consumidores; b) mais e melhores informacfes para 0s consumidores e c)

propaganda mais cuidadosamente elaborada.

Os numeros 0800 para ligacdes gratuitas tornaram-se parte integrante do
servico ao consumidor, pois sdo faceis de usar e permitem ao consumidor falar
diretamente com o representante da organizacdo. Os manuais de instrucdo do
fabricante, para montagem, uso e cuidados com o produto, sdo mais detalhados e

precisos.

Além disso, as preocupacdes com alegacles falsas e enganosas, bem como
anuncios ofensivos, tem feito com que as organiza¢cfes revejam cuidadosamente o

teor de seus anuncios.

Embora o futuro n&o possa ser previsto com absoluta certeza, ele ndo precisa
ser um mistério total. As organizacdes sao responsaveis por monitorar o que esta
acontecendo no mercado, identificar oportunidades e responder com

produtos/servicos que satisfacam os desejos e as expectativas.

A questdo é: como as tendéncias sdo localizadas? Uma abordagem é
observar as mudangas no ambiente, no comportamento dos negdcios e, € claro, nos

consumidores finais, conforme Etzel et al. (2001).

a) Ambiente — O tempo todo estdo ocorrendo mudangas ambientais. Algumas
delas sdo particularmente significativas, porque causam enorme impacto e como
exemplo sdo citados o computador e a internet, uma combinacdo que pode
revolucionar a maneira pela qual sdo enviadas e recebidas as informacfes. O
ensino-aprendizado tradicional em organizagbes educacionais tende a ser mais
rapido e eficiente e se estendera a um maior nimero de clientes em potencial.
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b) Comportamento de Negdcios — As organiza¢gBes tentam monitorar o que
outras organizacoes estdo fazendo. Novos empreendimentos refletem o melhor
projeto daqueles que os introduziram. Pode-se aprender muito com 0 Seu sucesso

ou fracasso.

¢) Consumidores Finais — O tamanho e a composicdo da populacéo brasileira
estdo mudando. As familias estdo se modificando; as residéncias com apenas um
dos pais crescerdo, as residéncias ndo familiares mais do que dobrardo e mais
pessoas do que nunca estardo vivendo sozinhas. Além disso, a proporcdo de
mulheres que trabalham fora continuara a crescer. As mudancas na composicao da
populacdo obrigardo as organizacdes educacionais alvo direto a fazer ajustes,
suprimindo e criando cursos de graduacdo e poOs-graduacdo. Sera a geracdo dos

que estardo envolvidos na tomada de decisdes.

2.7 MARKETING EM ORGANIZACOES EDUCACIONAIS

BN

As caracteristicas atribuidas a organizacdo burocratica como estrutura
hierarquica, especializacdo por funcado, regras e politicas uniformes, padronizacao
de procedimentos, perspectiva de carreira profissional, impessoalidade nas relacdes
de trabalho, atenderam segundo Machado e Silveira (1998, p.13) “as necessidades
das organiza¢gOes enquanto estas conviviam num ambiente de relativa estabilidade,

certeza e previsibilidade.”

Num ambiente completamente diferente, de instabilidade, incerteza e
imprevisibilidade, acredita-se que a estrutura organizacional pode ser levada ao
imobilismo e a incapacidade se ndo houver medidas acauteladoras que promovam o

continuo aperfeicoamento de suas acgoes.

Mitroff et al. (1994) afirma que desde 1945, os principios de design
trabalhados pelas organizacdes sdo os mesmos: separar funcées de negdocios em
departamentos autbnomos, colocar diferentes produtos em linhas de produtos
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separados e colocar regides geograficas separadas em unidades de negocios

separados.

Estas situa¢cfes estdo perdendo terreno a medida que os ciclos de vida dos
produtos encurtaram, a obsolescéncia aumentou e as inovagdes sao constantes.
Nos ultimos anos, o mundo mudou consideravelmente. A economia, 0s meios de
producdo e de comunicacdo foram globalizados. As organizacBes, por meio da

tecnologia, racionalizagdo dos custos, entre outros, tornaram-se mais competitivas.

As universidades, neste ambiente, ndo séo diferentes. Porém, tem-se
conhecimento que evoluem pouco e lentamente, mostrando-se estaticas e se
acomodando. Buarque (1994) afirma que elas se limitam a repeticdo, a defesa de
curriculos, ao monopdlio do diploma, a reivindicagdo de direitos e privilégios, ao

cumprimento de normas e planos de carreira.

Seja qual for o caminho da humanidade, ele passa pela universidade, que
tera a incumbéncia de promover as transformacfes que a dotem da agilidade e
flexibilidade exigidas para ir ao encontro de soluc¢des alternativas para superar as
adversidades do momento atual. Ndo sdo mais tolerdveis processos decisorios
vagarosos, as universidades devem ser mais ageis e flexiveis para melhor atender a

sociedade. Torna-se necessario racionalizar, visando o retorno do investimento.

Ha registros de estudos na area de que o marketing tratou de trabalhar no
enriquecimento de curriculos e no desenvolvimento administrativo das instituicdes

particulares do ensino superior.

Afonso (1984) fez alerta de que a independéncia politica sem progresso
cientifico, € uma utopia. A necessidade é de formar profissionais que atendam ao
mercado de trabalho e com isto contribuam para o desenvolvimento nacional,
desenvolvendo um composto de marketing que busque as oportunidades de seus

mercados.
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De acordo com Afonso, o marketing pode ajudar o dirigente da organizacao
educacional a desenvolver a criatividade, conciliando a lucratividade da empresa

com a satisfagdo do seu mercado e a responsabilidade social.

Ja Franco (1994) considera que partindo da definicao tradicional que se tem
para marketing, a de conquistar e manter clientes, no plano educacional representa
preencher todas as vagas existentes nos cursos ofertados e conservar a clientela,

sem permitir evasao.

Em 1994, na abertura do Segundo Seminario de Marketing Educacional,
realizado em Sao Paulo, foi testemunhada a inexisténcia de marketing educacional.
No evento, houve a discussdo de que o0 conceito de marketing poderia ser

interpretado comercialmente.

Vados (1994) levanta a importancia das parcerias das organizacdes
universitarias com escolas de primeiro e segundo graus; programas de visitas ao
campus universitario, as associacdes de ex-alunos; a divulgacdo da imagem da
instituicdo, além de parcerias com empresas no sentido de levar o aluno ao

emprego.

Conforme Almeida (1994) a Universidade Estacio de Sa, do Rio de Janeiro,
implementa proposta de como conquistar e manter alunos. Fala da necessidade de
integracdo interna, com determinacao clara de seus objetivos e trabalho em time,

visando a melhoria nas comunicacgdes.

Alguns trabalhos académicos foram desenvolvidos nas ultimas duas décadas
do Século XX, sendo um deles de autoria de Martins (1986) que trabalhou em sua
tese de doutorado na busca da identificagcdo e caracterizagdo de intensidade e de
aplicacdo das atividades de marketing educacional em IES. A situagédo foi levantada

em instituicbes no estado de S&o Paulo, através de um questionario estruturado.

Os resultados obtidos demonstraram um estagio de inapeténcia, dos
dirigentes das instituicdes, a orientagdo para o marketing. Embora as opinibes dos

entrevistados sejam de consciéncia da importancia de se tratar de uma forma
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concreta as dimensdes mercadoldgicas, estas ndo foram concretizadas em acdes

planejadas, inclusive pela auséncia de recursos humanos especializados.

Entretanto, o autor conclui que a adogéo dos conceitos de marketing pelas
organizacfes pesquisadas serd importante porque proporcionara resultados sociais
que tornardo as universidades mais modernas, dindmicas e preparadas para

suportar as ameacas e aproveitar as oportunidades.

Ja Avila (1990) fez um estudo prospectivo pelo método Delphi onde através
de seu estudo determinou que o marketing podera ter um papel preponderante na
gestdo universitaria. Esses resultados indicaram que a pratica do marketing ainda

nao faz parte da estrutura académica.

A auséncia de colocar em prética 0o marketing por parte dos dirigentes
institucionais, tanto na esfera publica como privada, pode ser considerada pelo
desconhecimento dos aspectos conceituais minimos das teorias do marketing. O
autor explicita que had uma necessidade de mudanca de mentalidade para que a
universidade possa se transformar numa organizacdo de vanguarda, atualizada e

mais perto da sociedade.

Mais recentemente, Leite (1996) em sua dissertacdo de mestrado
denominada “Estratégias de Marketing em Organiza¢cGes Universitarias”, em estudo
realizado na Universidade Luterana do Brasil — ULBRA e na Universidade do Vale
dos Sinos — UNISINOS, afirma que h& congruéncia com algumas estratégias de

marketing expressas na literatura.

O estudo permite afirmar que as instituicdes ndo tornaram explicitas a pratica
do marketing devido a caréncia de dirigentes com formacao e real conhecimento das
teorias mercadolbgicas. Isto que, as duas universidades pesquisadas sé&o
particulares, com autonomia administrativa e, por conseguinte, com todas as
possibilidades ao seu alcance de adotar e criar posicées de marketing em suas

estruturas.
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E importante salientar que os trabalhos desenvolvidos discutem marketing de
forma geral. Inexistem estudos mais aprofundados sobre a abordagem das

estratégias, de forma mais especifica.

2.8 O ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

A histéria tem permitido afirmar que a existéncia do ensino superior no Brasil
era restrita a segmentos populacionais privilegiados econdémica e culturalmente.
Sempre se manteve distante das transformacdes que se verificaram de forma
acanhada na primeira metade do século XX e numa velocidade mais rapida nas
dltimas décadas, face a aceleracdo e a modificacdo de muitos paradigmas

existentes.

A expanséo do sistema se deu tendo em vista um novo momento econdémico,
surgimento de novas demandas e, principalmente, ao nivelamento das camadas
sociais existentes no Pais. Houve uma expansao do ensino privado e o crescimento

desordenado do ensino superior publico, sem regramento e avaliagdo condizentes.

A anadlise da evolucdo do sistema de ensino superior no Brasil, mostra o
carater individualista e independente das tradicionais Faculdades que precederam a

organizacao universitaria propriamente dita.

Se considerar-se como primeira Universidade, a de Manaus (17 de janeiro de
1909) ou a do Parana (19 de dezembro de 1912), tidas por Pedro Calmon como
instituicdes nao reconhecidas e a Universidade do Rio de Janeiro (7 de setembro de
1920), como a primeira universidade brasileira, todas, desde entdo, trazem uma
marca registrada, traduzida na simples agregagcdo ou ajuntamento de faculdades
isoladas, conservadoras de suas personalidades administrativas e psicoldgicas
proprias, de tal maneira que através do tempo, até hoje, ainda esta o sistema de
ensino superior se ressentindo desta mentalidade cristalizada, separatista e

disfuncional (Trevisan, 1977).
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Ndo foi um ato legislativo compativel que permitiu o surgimento da
Universidade do Rio de Janeiro, mas para se poder homenagear academicamente o
Rei da Bélgica que visitaria o Brasil, naguela época. Sem nenhum projeto e com a
manutencao das trés faculdades isoladas que existiam no Rio de Janeiro: Medicina,
Engenharia e Direito o que se verificou foi a manutencdo da estrutura original das

instituicdes, e a universidade criada teria somente o rétulo.

Havia uma luta, a época, para se estruturar uma universidade que nao fosse a
simples justaposicdo de escolas meramente profissionalizantes e assim, em 1927,

foi fundada a Universidade de Minas Gerais.

Com o movimento revolucionario de 1930, o Governo Federal tratou de
buscar simpatia intelectual e criou o Ministério da Educacao e Saude, para gerenciar
a educacdo. Nesta mesma época surgiram duas iniciativas que tentaram resgatar as
propostas de uma universidade mais organica, onde a pesquisa tivesse estrutura
mais adequada: a Universidade de S&o Paulo, em 1934 e a Universidade do Distrito
Federal, em 1935.

Uma experiéncia diferenciada surgiu em 1960, com a Universidade de
Brasilia, articulando adequadamente ciéncia e tecnologia e “substituindo a divisao
tradicional da universidade em faculdades isoladas e em céatedras autarquicas e

duplicadoras, por um novo modelo organizativo” (Darcy Ribeiro, 1982, p.133).

Ainda naquele ano, era criada a primeira universidade federal em cidade do
interior do Pais, que n&do na capital de estado, origem da Universidade Federal de
Santa Maria em 14 de dezembro de 1960, pela Lei n.° 3834-C, como Instituicdo de
Ensino Superior, integrante do Ministério da Educagéo e Cultura, com personalidade

juridica e autonomia administrativa, didatica, financeira e disciplinar.

A ASPES (Associacdo Santa-mariense Pr6 Ensino Superior) unificou esforgos
das Faculdades Federais e Particulares tornando possivel a Universidade de Santa
Maria que tinha a missdo de levar o ensino ao interior do Brasil e propésitos de
alavancar o desenvolvimento local e regional (Mariano da Rocha, 1962)..
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Os subsidios para a criacdo da Instituicdo foram colhidos pelo professor José
Mariano da Rocha Filho, na Europa e Estados Unidos, planejando assim a “NOVA

UNIVERSIDADE”, denominada pelo seu fundador e primeiro Reitor.

2.9 A UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Em 1960, pela Lei n.° 3834-C, sancionada pelo Presidente Juscelino
Kubistscheh de Oliveira, em 14 de dezembro, foi criada a Universidade de Santa
Maria, com a aprovagdo do decreto federal n.° 49.439/61 que estabelecia o quadro
de pessoal e existéncia das primeiras Faculdades: Agronomia e Veterinaria, Filosofia
e Belas Artes, agregando as de Farmacia e Medicina, até entdo pertencentes a

Universidade do Rio Grande do Sul.

A criacdo da USM traz consigo uma historia de lutas que marcou
definitivamente a historia da educacgédo brasileira. Foi 0 santa-mariense José Mariano
da Rocha Filho que fez o sonho de interiorizar o ensino superior torna-se realidade,
ndo s6 em Santa Maria, mas no Brasil inteiro. Seu trabalho foi obstinado e a sua
coragem impar, pois conseguiu derrubar as barreiras do colonialismo educacional e

levar o ensino superior oficial a todo o Pais.

A USM centrou seus primeiros objetivos na qualidade de ensino. Por este
motivo, procurou atrair educadores de inUmeras nacionalidades, estabelecendo
convénios com universidades estrangeiras. Destaca-se 0 convénio com a
Organizacdo das Nacbes Unidas — ONU, através da UNESCO, da FAO e do BID,
criando-se a chamada Operacdo Osvaldo Aranha, visando o desenvolvimento do

setor agropecuario da regido centro-oeste do Rio Grande do Sul

As organizag0es e instituicdes precisam legitimar-se perante a Sociedade. No
caso de uma instituicdo publica como a Universidade Federal de Santa Maria esta
responsabilidade é ainda maior, pois é o cidaddao quem paga tributos para manter a
Instituicdo. Diante deste quadro, pode-se deduzir que o0s 0rgaos publicos
constituem-se em alvos visados pela opinido publica e por isso devem informar a
todos sobre seus atos e realizagoes.
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O mundo institucional é experimentado como realidade objetiva pelos
individuos, sendo importante ter em mente que esta objetividade é produzida e

construida pelos mesmos que a percebem. Para Berger e Luckmann:

A transmissdo do significado de uma instituicdo baseia-se no
reconhecimento social dessa instituicdo como solugédo “permanente”
da coletividade dada. Por conseguinte, os atores potenciais das
acles institucionalizadas devem tomar conhecimento
sistematicamente desses significados (1977, p.98).

Dessa forma, os papéis desempenhados pelos individuos tornam possivel a
existéncia de instituicdes de forma continua, como presenca real na experiéncia dos
individuos. Tanto a vivéncia da instituicdo, através das praticas caracteristicas a sua
comunidade, quanto as representacdes que a definem foram a identidade coletiva

da mesma, tornando-a presente e legitima na experiéncia do individuo e sociedade.

Para tanto, uma das inovacOes estabelecidas pela Instituicdo foi o
estabelecimento de bolsas de estudo (manutencdo, transporte, moradia, trabalho),
posteriormente, adotado pelo Ministério da Educacdo, sob a forma de crédito

educativo.

Mas para tornar realidade a filosofia de que a USM ofereceria, na pratica, seu
apoio a comunidade, foram definidos limites de sua area geo-educacional, afim de
concentrar esforcos dentro de um limite fisico racional e até onde se estendesse a
influéncia da Universidade. A USM foi a primeira, no Brasil, a processar estudo desta
natureza, baseada na procedéncia dos alunos e na identificagdo das zonas

microclimaticas homogéneas.

A concepcdo de uma Nova Universidade, fez com que o Conselho Federal de
Educacdo aprovasse a possibilidade de criacdo de cursos fora de sede, dai o
surgimento de campus multiplos ou Multiversidade. Desta forma, foram criadas as
chamadas Extensfes Universitarias dentro de sua area geo-educacional e uma em
Roraima, extremo norte do Pais.
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Embora com esta preocupacéao regionalizada, a Universidade pensou cedo no
processo de integracdo nacional e deixou de lado a distancia e instalou no longinquo
entdo Territério Federal de Roraima, o primeiro Campus Avancado de uma
Universidade Federal. Este pioneirismo serviu de base ao Projeto Rondon,
envolvendo outras instituicdes e universitarios de todo o territorio brasileiro. Isto tudo

aconteceu em data de 1° de agosto de 1969.

Mariano da Rocha (1973) disse que “a Universidade deve ser a alavanca do
progresso de sua area geo-educacional. No entanto, 0 que ja se pode fazer na
Universidade Federal de Santa Maria nos autoriza a dizer que se devote também ao

desenvolvimento, que sera fatalmente a alavanca do progresso do Pais.”

O doutor José Mariano da Rocha Filho trouxe ndo apenas para Santa Maria a
primeira universidade publica do interior do Brasil, mas também impulsionou a
descentralizacdo do ensino superior das capitais para as comunidades do interior.

Mariano da Rocha disse:

Durante quase cinco séculos viveu o Brasil de costas voltadas para o
interior, desprezando % de seu territorio, trogando os habitantes das
capitais dos tabaréns, dos matutos, do Jeca, dos sertanejos e do
gaucho de bombachas. Toda e qualquer tentativa de
estabelecimento de nlcleos de educacao superior em cidades que
ndo fossem capitais era seguida de tenaz critica, arglia-se falta de
mestres, de condi¢cdes. Por todos estes motivos, 0 ensino
universitario oficial teimava em ser mantido como privilégio dos ricos,
ou ao menos, daqueles que haviam tido a felicidade de nascer em
uma capital (1962, p.6).
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3 METODOLOGIA

A metodologia adotada para a obtencdo dos resultados do estudo em
questdo, tem como referéncia a pesquisa qualitativa, que busca como forma de
investigacdo o trabalho de se conseguir uma proximidade com aquilo que se deseja

conhecer, partindo de uma realidade presente no campo de pesquisa.

Fundamentado em pressupostos da perspectiva da agcado na construgédo do
conhecimento, por meio da interacdo verbal planejada onde o encadeamento dos
conteudos toma os relatos na forma das transcricbes como pontos de partida
(Zanelli, 1992).

A pesquisa qualitativa oferece uma visdo sistémica do processo,
desenvolvendo uma interagcdo dinamica onde se busca um entendimento completo
do tema pesquisado e se considera todas as manifestacfes emitidas pela amostra,
segundo Trivifios (1994). Ainda de Zanelli a afirmativa de que essa forma aleatoria,

Nao gera preocupacgao quanto a quantificacdo da amostragem.

A definicdo da amostra de dirigentes foi intencional e com um critério decisivo
para a escolha: os dirigentes deveriam fazer parte do quadro funcional da Instituicao,

no periodo compreendido de 1991 a 2000.

3.1 PERGUNTAS DE PESQUISA

O roteiro das entrevistas dos participantes da Universidade Federal de Santa
Maria foi implementado dando sequéncia a 4 (quatro) grandes questdes: 1- O que é
marketing ? O que significa ? Qual a sua importancia para as IES, em especial para
a UFSM? 2- Como se caracterizam as praticas e os instrumentos de marketing
utilizados na UFSM ? 3- Como a pratica e os procedimentos de marketing sé&o

avaliados na UFSM ? 4- Quais as perspectivas do marketing na UFSM ?

44



Pode-se afirmar que, com disposicdo e motivacdo, os participantes deram
suas contribuicbes nestas entrevistas. Inicialmente, a conversa versava sobre
consideracdes gerais para depois se buscar os propdsitos da pesquisa, 0s assuntos
a serem abordados e a permisséo para fazer a gravagao.

As perguntas eram feitas, conforme o desenvolvimento da conversa, seguindo
dentro das possibilidades o roteiro preestabelecido. Em alguns momentos, houve a
necessidade de ajustar a conducdo do didlogo visto que o entrevistado antecipava

informacgoes.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A escolha dos participantes da UFSM foi determinada em termos de uma
amostra intencional pelo fato de que sdo pessoas diretamente envolvidas e
responsaveis pelos destinos dos setores institucionais e que teriam as informacdes

desejadas para a obtencdo das respostas as questdes formuladas.

Quadro 01 — Amostra utilizada na pesquisa

CARGOS NA UFSM QUANTITATIVO %
1991/2000 ATUAL AMOSTRA UTILIZADA | AMOSTRA

Reitor 01 01 100
Vice Reitor 01 01 100
Diretor de Centro 08 03 37,5
Pr6 Reitor 08 03 37,5
Curso graduacéo 41 01 2,4
Departamento Didatico 64 01 1,5
Orgaos Executivos 10 01 10
Orgaos Suplementares 7 2 28,5

140 13 9,2

Fonte: UFSM em nUmeros, 2000
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Os participantes da pesquisa foram dirigentes universitarios de diferentes
niveis da instituicdo, com mandato em vigor no periodo estudado, Quadro 1. Todos,
sem excecgdo, sao docentes da UFSM, que ocupavam cargos administrativos por
mais de uma vez. Os entrevistados possuiam regime de trabalho em dedicacéo
exclusiva, com pelo menos mais de 7 (sete) anos dedicados a diversas atividades na

Universidade.

Os pesquisados foram contatados por telefone e informados dos objetivos e
razdes da entrevista. Na oportunidade, o participante era esclarecido sobre os temas
que seriam abordados nas quatro grandes questdes, procedimentos e duragcao das

entrevistas.

Estabelecida a agenda de entrevistas, em muitas ocasibes houve a
necessidade de alteracdo de data e horario tendo em vista compromissos
assumidos. Porém, em nenhum momento houve negativa para o encontro, que se
deu sempre de forma cordial, visto que o pesquisador era conhecido de todos pelo
fato de ter sua trajetoria docente/administrativa vinculada a mais de 27 (vinte e sete)

anos a Instituicao.

3.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Os conteudos foram obtidos através de um roteiro de entrevistas, na forma
semi-estruturada, gravados em fitas magnéticas e registros escritos. As gravacdes
foram transcritas dos registros em fitas que permitiram estabelecer a andlise do

roteiro estabelecido.

Todas as entrevistas foram realizadas nos locais de trabalho dos
entrevistados, tendo sido encarecido que fossem diminuidas as interferéncias.
permitindo-se afirmar que foram permitidos a privacidade e a inexisténcia de

interrupcao.

A duracdo média das entrevistas foi de 60 (sessenta) minutos, tendo-se
obtido, segundo Trivifios (1994), uma interacdo entre entrevistador/entrevistado
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oferecendo um resultado com riqueza de informacdes, pois a espontaneidade

permite uma melhor analise de conteudo, de acordo com Minayo (1994).

3.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Foram tomados todos os cuidados necessarios para que este estudo tenha
resultados satisfatorios, embora se saiba que existam limitacfes, entre elas, que o

trabalho esta baseado na percepc¢édo dos respondentes.

Sabendo-se que a percepcao € subjetiva, as respostas obtidas no momento
das entrevistas, poderdo ndo ser as mesmas num outro momento, porque elas

estardo vivenciadas em ambiente diferenciado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

A descricdo, andlise e interpretacdo das entrevistas efetuadas com os
dirigentes da Universidade Federal de Santa Maria sobre o tema, de acordo com o
delineamento da metodologia, exemplificado a partir dos trechos das entrevistas, €

apresentado em sequéncia.

Os resultados sdo apresentados partindo de um dos pressupostos da
pesquisa qualitativa, que é ser descritiva, conforme mencionado no terceiro capitulo
deste estudo, buscando uma descricdo mais pormenorizada possivel. A opcao é, na
maioria das vezes, transcrever paragrafos integrais das percepc¢des verificadas e

apontadas no processo investigativo.

4.1 O QUE E MARKETING? O QUE SIGNIFICA? QUAL A SUA IMPORTANCIA NAS
IFES, EM ESPECIAL PARA A UFSM?

Nesta fase procura-se conhecer o que se entende por marketing e sua
importancia, na UFSM. Os respondentes tiveram dificuldades de conceituar o tema,
embora tenha ficado caracterizado o interesse pelo assunto. Por esta razéo € que a
manifestacdo dada por muitos ndo converge adequadamente para o conceito que

oferece a literatura.

“E um conjunto de instrumentos que uma instituicdo tem
para fazer uso e divulgar a sua imagem, positiva, fazendo
um apanhado e levando ao publico as suas
possibilidades.”

“Na minha opinido € a venda da imagem da Instituicdo
para a comunidade.”
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“E um conjunto de técnicas, estratégias, com o objetivo de
se mostrar a clientela para vender bens e servigos que se
tem a oferecer.”

“Fazer marketing é colocar sua marca para 0 publico
interno e externo.”

“Entendo que é a imagem que passamos dos Nnossos
servicos, vendidos ou nao, para 0 publico externo e
interno da Universidade.”

“E uma técnica que procura estimular as pessoas a
consumir determinado produto/servigo.”

“Na definicdo classica diz que sédo acdes que uma
organizagcdo empreende para fazer com que circule sua
mercadoria.”

Com relagdo ao conhecimento e se considera importante que a Instituicao
conheca a sua demanda, de acordo com 0s respondentes houve a caracterizacao
de que ndo ha definicdo do mercado-alvo; com excecdo de um entrevistado que

disse que dois setores institucionais conhecem a demanda.

“Nao conhece totalmente a sua potencialidade, a sua
demanda, surpreendida a todo o momento, encontrando
situacOes diversas junto a Sociedade.”

“E importante que conheca a sua demanda, para fazer um
planejamento adequado.”

“... ela ndo conhece toda a demanda porque a Sociedade
sempre teve dificuldades de chegar a Universidade...”

“Na verdade, tem uma visdo muito setorizada da
demanda. A Universidade conhece a sua demanda mas
0S seus integrantes nao.”

“Coloco 0 HUSM e a COPERVES/PEIES como os dois
anicos 6rgdos que conhecem toda a demanda da
Universidade.”
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“... ndo sabemos bem o que o publico espera de ngés.”

“Sem duvida, porque conhecendo a demanda ou as
expectativas de demanda, temos que dirigir 0S n0OSsos
investimentos tanto monetarios como educacionais, na
gualificacdo das pessoas.’

Quanto ao questionamento da definicdo antecipada do que deve fazer e
como, 0s respondentes expressaram que a Instituicdo ndo tem uma trajetéria clara,
pelo fato de ndo possuir um planejamento amplo. Sabe-se que é importante uma

definicdo de rumo para fugir ao improviso.

“Para permitir que se tenha um planejamento estratégico
e linhas de conduta.”

“Em determinados setores e em determinadas atividades,
sim; ndo, em todas as atividades pois nao esta
organizada...”

“Na verdade, ela planeja as suas atividades basicas. O
gue falta na Universidade é o planejamento do que deve
ser a Universidade amanha.”

“E  muito improviso. A Universidade ndo tem um
planejamento , visto a correria do dia-a-dia.”

. € quase uma cultura a falta de planejamento; este
estabelecimento de metas se vé e se busca dentro da
Universidade.”

“A COPERVES com certeza faz todo este planejamento,
com previsao a curto e médio prazo.”

“... acontece sob o ponto de vista monetario, planejar
demanda ainda nao é feito.”

“Prevenir integralmente tudo o que se deve fazer,
nenhuma instituicdo alcanca, mas existe uma série de
mecanismos burocraticos que permitem previsibilidade.”
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Os entrevistados, com relacdo a percepcdo da concorréncia e face a
competitividade, se manifestam de diferentes maneiras, sendo que em sua maioria
afirmam que a Universidade apenas acompanha o comportamento da concorréncia.

E fundamental que se saiba o maximo sobre a concorréncia.

“Nao se tem nenhum receio com as instituices privadas
como se costuma conjeturar, consideramos instituicoes
que tem um papel na Sociedade e as vezes
complementares e temos insistido em que nao havera
universidade publica forte se ndo tivermos um conjunto de
universidades fortes.”

“Nao tem concorréncia ou nao tem preocupacéo com tal.
Tanto € verdade, que contribui e tem preocupacdo com as
atividades das universidades particulares, pois ndo tem
capacidade para atender toda a demanda.”

“Até o inicio dos anos 90 esta preocupagdo ndo existia na
Universidade, até porque ela era a grande universidade e
ainda o é mas tem agora na regido algumas
universidades que apresentam desempenho
extremamente meritérios e ambiciosos.”

“... ela tem carisma e identificacdo clara na comunidade e
porisso tem certeza que sempre haverd uma procura
intensa pelas suas vagas, pelo fato de ser publica e ter
um ensino de qualidade, de permitir liberdade de
expressdo e assim ndo vejo onde as outras que estédo
surgindo dentro de Santa Maria e regido possam ser
concorrentes.”

“Muito poucos grupos de pessoas temem a concorréncia
dentro da Instituicdo. A maioria esta acomodada... assim
vai permanecer porque continua recebendo recursos
governamentais.”

“Acredito que n&o. Vejo que a preocupacao da
Universidade é de ela crescer, ndo preocupada com as
outras.”
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“H& preocupacdo em nosso setor e somos extremamente
agressivos com relacdo a competitividade. Sempre
procurara estar a frente dos trabalhos oferecidos.”

“NOs temos que nos preocupar com a concorréncia... 0
gue ganha dos outros ndo € necessariamente melhor em
valor cultural. Nao teme a competitividade.”

“Nao se preocupa; exatamente pela consolidacdo de seu
nome mas devera se preocupar a medida que tivermos
Santa Maria como centro educacional onde havera uma
série de universidades que estimular&o a evolugdo.”

Alguns entrevistados revelam conhecimento se a Instituicdo mantém
intercambio com outras organiza¢des educacionais ou ndo para produzir ou vender
produtos/servigos, fato desenvolvido, principalmente, no ambito do MERCOSUL.
Esta relacdo possibilita estar atualizada e preparada para novas investidas e até

satisfazer exigéncias sociais.

“Ha incremento de novos cursos de pés-graduacdo, nao
s6 com as entidades educacionais nacionais, mas junto
ao MERCOSUL, na Associacdo das Universidades do
Grupo de Montevideo.”

“A Universidade se preocupa, sim. O projeto de
desenvolvimento da regido centro-oeste, 0 inventario
florestal, desenvolvimento de software, incubadora
tecnolégica, numa parceria tanto governamental como
privada.”

“Pela globalizacdo, existem projetos que facilitam acdes
com diferentes paises, exemplo a Espanha.”

“Sao atividades isoladas que acontecem tendo em vista o
relacionamento pessoal, ndo € planejada. Exemplo é a
Associacao Nacional do Ensino Agricola, no sentido de
produzirmos cursos e seminarios.”

“Com toda a certeza. Trezentas escolas no Rio Grande do
Sul. Parceria com 244 prefeituras.’
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“Existe uma série de relacdes, mas ndo em nivel de
vender produtos/servicos. SO alguns setores da
Universidade consegue fazer isto. Outros precisam
consolidar.”

4.2 COMO SE CARACTERIZAM AS PRATICAS E OS INSTRUMENTOS DE
MARKETING UTILIZADOS NA UFSM?

A percepgdo dos entrevistados na maneira de como a UFSM identifica
oportunidades e ameacas de crescimento de seus produtos/servicos, foi revelada
pela pesquisa que as oportunidades sédo grandiosas e que a ameaca existe somente
na auséncia de recursos orcamentérios que permitam desenvolver na plenitude seus

objetivos.

. contamos com um maior numero de oportunidades.
Nossa maior ameaca € a escassez de recursos
orcamentarios de custeio...”

“Né&o tem esta preocupacdo; a preocupacao é qualificar o
seu quadro de pessoal administrativo, docente, para
melhor atender a Sociedade.”

“Ela identifica, sabe onde estdo as oportunidades. As
dificuldades que temos é que ndo sabemos como
apresentar 0 nosso produto que € o conhecimento, a
auséncia de instrumentos.”

“Pelo caréater publico, ela deveria ter mais cursos
noturnos, para atender uma demanda mais carente. Ela
tem que buscar oportunidades.”

“... ampliou seus cursos em fungédo da necessidade de
mercado... 0s grupos vao se organizando, se qualificando,
eles vao produzindo servigcos de melhor qualidade para a
comunidade.”

“N6és como Instituicio que temos conhecimento e
tecnologia, praticamente abrangemos todos 0s ramos,
segmentos, tanto de cultura, como tecnolégico.”
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“Somos extremamente cuidadosos, sempre atentos e
muito articulados.”

“Uma das questbes em que enfrentamos muita dificuldade
no que se refere a oportunidades possiveis € com relacao
a parte juridica. Temos um  engessamento
administrativo...”

“O que tem nos faltado é recurso e pratica como viabilizar
isto e algum recurso da propria linha de professores que
temos aqui.”

No entendimento dos entrevistados quanto ao acompanhamento do
desenvolvimento dos produtos/servigcos da Instituicdo e como isto se da, a pesquisa
revelou que ndo ha forma adequada de acompanhamento na sua grande maioria,

permitindo afirmar a auséncia de sistematizagéo das acoes.

“‘De certa forma, a Universidade acompanha o
desenvolvimento de seus produtos/servicos de forma
empirica.”

‘“Em termos de administragdo central existe a
preocupacéao, através do acompanhamento semestral de
indicadores.”

“Se tem a preocupacdo com o acompanhamento e a
avaliagdo, mas ndo se tem ainda instrumentos capazes
de fazer o acompanhamento.”

“Nao esta institucionalizada a questdo e julgo que deva
ser institucionalizada.”

“Setorialmente, pode se acompanhar, mas ha deficiéncia
de um planejamento e avaliacao integrados.”

“Como Instituicao, creio que nao.”

. € entdo antes de lancarmos qualquer produto temos
toda uma preparacdo, reunidao de conscientizagdo das
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pessoas, 0 envolvimento delas e assim obtemos
sucesso.”

. ndo na medida que deveria acompanhar, até porque
nao se preocupa com a competitividade, ndo vai em
busca deste tipo de resultado.”

Em relacdo aos fatores que sdo levados em conta pela UFSM quando da
oferta de cursos/programas/projetos, os respondentes demonstraram que 0 mercado

tem pouca participacao na oferta, e que ele € pautado pelo publico interno.

“Procura criar pressao e necessidade da Sociedade.”

“Nao conheco neste periodo, uma proposta que fosse
oriunda da cidade ou regido que visasse O
desenvolvimento de uma area de conhecimento; quando
um grupo de pessoas se reune, abre uma variante.”

“As vezes acontece isoladamente. Se houvesse um
planejamento global, poderia se estabelecer a expanséo,
visivel para toda a Universidade.”

“Razbes internas, a partir de um diagnéstico interno, da
comunidade interna que entende que é necessaria, que
pode ser oportunizada a oferta...”

“Alguns setores da Universidade vao até a Sociedade e
frequentemente a Sociedade nos procura...”

“... vamos ao mercado. Fazemos andlise e apresentamos
um plano, avaliamos a conjuntura e aprovamos a
implementacéo.”

“Penso que a oferta é pautada pelos interesses do publico
interno, certamente em cima da qualidade, pouco pela
exigéncia do mercado e em consequéncia distante do que
guer a Sociedade.”
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“... fazemos muitas coisas pela determinacdo superior,
exigéncias porque o0 governo nos estd remunerando e
exige que tenhamos que dar a contrapartida.”

Sob a dtica dos entrevistados, até que ponto 0s servicos complementares
ofertados junto com o0s cursos/programas/projetos atendem as necessidades da
comunidade, a pesquisa permite traduzir as restricbes quanto a relacdo existente

visto a caréncia de infra-estrutura e recursos.

“Nem nos melhores lugares do mundo existe o
atendimento das necessidades absolutas, com a infra-
estrutura necessaria. Muita criatividade e destinacdo de
recursos proprios contribuem para minimizar deficiéncias.”

“Existe uma dificuldade grande face a escassez de
recursos orgamentarios.”

“O essencial e 0 basico a Universidade possui; ndo tem o
ideal.”

“Sobre esta questdo de necessidade, ela nunca vai se dar
em tempo real, pois ela é cada vez maior.”

“Em termos de infra-estrutura se esta bastante limitado.
Nem sempre acompanha a qualidade da oferta de
servigos.”

“Quase nada. Temos infra-estrutura mas ndo temos
pessoal operacional e dificuldade de filtrar expectativas da
comunidade.”

“Estamos muito mal aparelhados, 0 minimo dos minimos,
nao chegando nem perto do razoavel.”

Como a Extensdo Universitaria € vista pelos entrevistados sendo

desenvolvida junto a comunidade, os respondentes expressaram que sdo a¢des do
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conhecimento

instalado na Universidade, que permitem contribuir com o

desenvolvimento comunitario.

“... é toda a forma de relacionamento com a comunidade
onde se da todas as acdes da Universidade. Exemplifico
no tocante ao atendimento do HUSM, acdes através da
Comunidade Solidaria, com escassoS recursos e
superacao das dificuldades materiais.”

. vem sendo uma atividade praticada por uma politica
da Universidade Aberta, vai a comunidade. Projeto da
Quarta Colbnia italiana, pioneiro, com dificuldades,
principalmente na conscientizacédo das pessoas.”

“Troca de contribuicbes — leva o0 conhecimento
armazenado em seu interior para a Sociedade. Recursos
financeiros sdo as maiores dificuldades.

“... ela tem que solucionar a sua crise de identidade, néo
sabe se é formuladora de politica ou executora de
projetos. Os projetos Rondon, Osvaldo Aranha, Campus
Avancado de Roraima, sdo exemplos.”

porque sSe passou a pensar em programas de
extensdo, ja que com projetos isolados tende a sucumbir.
PROGRAMA Lunar de Sepé, trabalha com todas as areas
e as dificuldades séo politicas e operacionais.”

“Creio0 que a Extensdo na Universidade, apesar de
algumas tentativas, € ainda muito pontual em diversos
setores da Instituicdo e muitas vezes assistencialista e
ndo uma acao transformadora da Sociedade como é

desejavel. A questdo cultural é determinante para
estabelecimento de dificuldades.”

“O HUSM e o PEIES sédo sem sombra de duvidas os
grandes projetos de extenséo.”
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De acordo com os respondentes da pesquisa, é proximo de 90% a forma de
determinacao do preco de produtos/servicos na UFSM, através do custo, sendo bem

clara esta politica na Instituico.

“... mas o custo nos da o patamar minimo.”

“... pela demanda. As despesas sao estabelecidas pelo
tipo de servico. Nao ha competitividade.”

Com relacdo ao tipo de instrumento que a UFSM utiliza para levar os seus
produtos/servicos a comunidade e quais 0s meios mais adequados, de acordo com

0s entrevistados o procedimento se da de forma muito conservadora.

“A maioria € de maneira direta. H4 uma preparacédo de
salas de tele-conferéncias, para facilitar a relacdo com a
clientela.”

“A Universidade tem uma conduta muito conservadora.
Usa instrumentos arcaicos. H& possibilidades de atingir
extratos de publicos mais diferenciados, trabalhando com
internet e educacao a distancia.”

Segundo os entrevistados, na sua maioria, 0s principais meios e instrumentos
de comunicacgéo utilizados pela UFSM sao os tradicionais, sendo muito incipientes
agueles que utilizam uma tecnologia mais moderna, visto a forma conservadora de

proceder.

“Esta instrumentalizando a radio e TV educativa.”
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“Utiliza timidamente: tem instrumentos poderosos na mao,
como uma radio, uma televisdo, um jornal. Um Curso de
Comunicacédo Social a disposi¢cao e uma postura retraida.”

“Ainda é o telefone, fax, e-mail.”

“... quanto a venda pessoal, o quadro funcional quando
participa de eventos, vende a imagem da Instituicdo.”

“A internet é a principal.”

“Alguns out-doors, uma timida atividade de Relacdes
Pudblicas.”

No entendimento dos entrevistados, julga-se extremamente importante que
haja uma atividade de Relacdes Publicas para visitacdo ao Campus Universitario,
para que, com a profissionalizacdo, hajam condicdes de melhor implementar a

atividade de estreitamento das relacdes da Universidade com a Sociedade.

“Acredito que seja muito importante, para atender a
demanda.”

“Com certeza. Necessidade de profissionalizar esta
atividade para que as visitas se déem de forma aleatéria
mas estruturada.”

“Carece do servico. Precisa ser feito com competéncia
para que a demanda seja atendida adequadamente.”

“Considero. A Universidade tem de deixar de ser
amadora.”

“E imprescindivel. Instrumentar estes recursos humanos
para saber de tudo o que se passa na UFSM.”

“Entendo como extremamente necessario, porque a
comunidade deseja conhecer a Instituicdo.”
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“Acho que é. As pessoas que ndo sao daqui fazem uma
imagem que precisa ser trabalhada. Ndo s6 como ponto
turistico: o sistema de informacdes € ineficiente, ndo se
sabe onde as coisas se localizam, que funciona dentro
dos espacos, ha um desentrosamento total.”

43 COMO A PRATICA E OS PROCEDIMENTOS DE MARKETING SAO
AVALIADOS NA UFSM?

A pesquisa permite afirmar que os cursos/programas/projetos da UFSM sé&o
avaliados de forma superficial e que os entrevistados julgam importante que este

procedimento se torne uma pratica rotineira.

“Temos setores que se avaliam com mais profundidade
gue outros. E localizada esta avaliagdo.”

“Existe um programa de avaliacdo que nado funciona de
maneira adequada.”

“Programas nédo dispdem de instrumentos cientificos,
existem relatorios.”

“Existe um sistema de avaliacdo, na minha otica, que
chega até ao diagndstico.”

Conforme o0s entrevistados, as diferencas dos cursos/programas/projetos
patrocinados pela UFSM na relacdo com os da concorréncia, sdo visualizados

através da qualidade da oferta e pela pesquisa mais desenvolvida.

“Em termos de qualidade.”
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“O diferencial estd na pratica da pesquisa mais
desenvolvida.”

“A diferenca € o enfoque, através de uma metodologia.”

“A concorréncia visa custo-beneficio; a federal visa a
formacéo.”

“Participagdo do alunado no envolvimento profundo da
geracédo da ciéncia, do saber.”

“O lucro ndo € o objetivo nosso. O nosso objetivo é que
tenhamos um produto/servico competente.”

A pesquisa revelou que os fatores que determinam a aceitabilidade da UFSM
pela comunidade, € por ela ser publica e gratuita e pela credibilidade conquistada na

sua trajetoria de 40 anos.

“Baseada por ser publica e gratuita e de qualidade dos
cursos e assisténcia estudantil qualificada.”

“A maior aceitacdo € pela importancia, pela acao, pelo
servico que oferece a comunidade.”

“... € a credibilidade conquistada através dos tempos. Pela
gualidade de suas atividades.”

“... € 0 caso da tradicdo. Mas na verdade ela forma bons
profissionais, tem boa inser¢cdo mesmo que isolada na
comunidade.”

“A importancia que a UFSM tem na cidade e na regiao.
N&o conheco isto em outras institui¢cdes.”

“Tem muito a ver com as pessoas daqui, quem criou, 0S
professores sao oriundos da cidade e isto gera um
comprometimento afetivo de conseguir fazer melhor pelo
setor.”
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De acordo com os dados levantados pela pesquisa, 0s entrevistados
manifestam a sua preocupacdo de como séo avaliados os resultados das palestras
e outras atividades de Extensdo da UFSM, acreditando que 0s mecanismos mais

adequados ainda nao foram implantados.

“... todos o0s eventos institucionais sdo avaliados por
instrumentos que permitem saber se o0s objetivos e a
gualidade sao alcangados.”

“Esta buscando os mecanismos mais adequados”
“Acredito que néo. Infelizmente.”
“E avaliado na fase do diagndstico.”

“Existem s6 as tradicionais e institucionais, dificiimente
uma outra maneira, porque as mesmas nao fazem parte
de um programa.”

“Informalmente. Pelos académicos vai se tornar formal,
através de relatérios pois vai contar como carga horéria
de atividade complementar de graduacgéo.”

Na opinido dos entrevistados, a imagem institucional perante os diferentes

segmentos populacionais € considerado pela maioria como:

“Um sentimento muito positivo, decorrente da abertura

gue a Universidade tem permitido junto a comunidade.”
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Na concepcdo dos respondentes, a UFSM deixa de avaliar a sua
comunicacdo com o0 seu ambiente, ocasionando um desconhecimento de como a

Instituicdo é vista pela Sociedade.

“Este tipo de avaliacdo ainda inexiste.”

7

“Néo é avaliada; a comunicacdo é interna, é subjetiva,
observacéao pessoal.”

“O problema é que a Universidade ndo sabe o que
acontece com ela. O grande problema € a falta de
comunicagéo.”

“Muito setorizada e individualizada.”

“Trabalho que deveria ser feito pela Coordenadoria de
Comunicacéao Social.”

Com relacdo ao processo de comunicacdo da UFSM, a quase unanimidade
dos entrevistados afirma que ela é realizada por meios proprios. Um dos

respondentes, manifestou-se assim:

“Por ela mesmo.”

4.4 QUAIS AS PERSPECTIVAS DO MARKETING NA UFSM?

Na percepcao dos entrevistados, quem ajuda a promover a Instituicao junto a

Sociedade, é em sua maioria, 0 conjunto dos segmentos que dela fazem parte.

“Os seus projetos e os seus ex-alunos.”
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“E 0 conjunto que vende a Instituicdo.”

“E o0 docente e o aposentado.”

Em relacdo a qual o nivel de consciéncia na UFSM na busca de melhor
atender a sua clientela, os entrevistados manifestam que a Instituicdo é consciente
da necessidade de realizar treinamento de recursos humanos para se preparar para

um novo momento.

“... a Universidade comegou a recuperar a sua auto-
estima. Um novo momento determina uma melhora geral
no atendimento.”

“Existe um estigma de funcionario publico.”
“Nao se tem treinamento para atendimento ao publico.”

“Ha uma necessidade dos segmentos universitarios terem
consciéncia de que sado servidores do publico.”

“Carece de uma consciéncia clara de sua missao e outros
por interesse pessoal.”

“Héa consciéncia da relacdo com a clientela.”

“A Universidade ndo tem esta motivagéo.”

Conforme a descricdo dos entrevistados referente a montagem de
cursos/programas/projetos considerando as necessidades dos potenciais clientes, a
Instituicdo tem consciéncia de que deve estar mais atenta ao que a comunidade

qguer e n4o somente ao que 0S organismos governamentais determinam.
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“Atender as necessidades da Sociedade.”

“Se busca depoimentos de egressos, necessidades de
mercado, se faz uma adequacéo de expectativas.”

“... explicitar as vontades da comunidade.”
“... a demanda determina o que quer e dai surge a oferta.”

“H& um regramento do MEC, s6 em programas/projetos
esporadicos.”

As opinides e as razdes dos entrevistados quanto ao destino da UFSM, no

tocante ao produto e ao mercado, vdo de encontro a determinacdo para que a

Instituicdo se adequie as exigéncias sociais.

“A vontade € que a Universidade se voltasse para atender
as necessidades da Sociedade como um todo.”

“O cliente. O seu produto é a exigéncia do cliente.”

“A Universidade do futuro, de sucesso, é aquela que vai
auscultando as necessidades do cliente, que é a
Sociedade; vai adequar o seu produto.”

De acordo com os entrevistados, a posicao da UFSM, face a competitividade,

deve ser de continua busca de lideranca.

“Tem que manter uma posicao de lideranca pela sua
propria natureza.”

“E uma lideranca cada vez mais requisitada.”
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“Tem que fazer hoje o marketing do amanha.”

“Alguns segmentos mantém lideranca e outros buscam
melhorias.”

“Em funcdo da competitividade € necessario oferecer
muita qualidade.”

“... pela inexisténcia de concorréncia direta ndo temos
estratégia adequada.”

A pesquisa revelou que, deva a UFSM na opinido dos respondentes, manter
sua participacdo no mercado de forma crescente para, no minimo, acompanhar o

desenvolvimento do mercado.

“Precisamos sempre crescer, participar, nunca recuar.”

“Tem que extrapolar, tem que dar um salto
completamente diferenciado.”

“Tem que acompanhar o mercado e ser criativa e
avancar.”
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A partir dos resultados levantados, apresentam-se neste capitulo, as
conclusbes do estudo e as recomendacdes visando atentar para novos
procedimentos que possam oferecer uma melhor compreensédo do assunto e desta

forma contribuir para a melhoria da gestao universitaria.

5.1 CONCLUSOES

Nesta parte do estudo, tendo em vista as percepc¢des dos entrevistados é
possivel apresentar o entendimento da relacédo existente entre a teoria e a pratica do

marketing na Universidade Federal de Santa Maria.

Com relagdo ao primeiro objetivo da pesquisa, que buscou identificar o
conhecimento dos dirigentes universitarios quanto ao significado do marketing e a
sua importancia para as instituices de ensino superior e em especial para a UFSM,
ficou caracterizado que nenhum tem conhecimento formal, conforme mostra o
conteudo das respostas iniciais. Percebeu-se que, mesmo entre aqueles que dizem
conhecer o tema, ha dificuldades das conceituacbes emitidas estarem de acordo

com a literatura, embora o interesse demonstrado para o assunto.

Questbes de pesquisa 1 e 2: Identificacdo e analise da demanda da UFSM.
Foi revelado que a Instituicdo ndo define o seu mercado-alvo e atende demandas
espontaneas. Kotler (1994) afirma que € importante a definicdo do mercado-alvo,
pois sendo passam a ser ignoradas outras formas de cobertura de mercado. Desta
maneira, constatou-se que a UFSM adota implicitamente o marketing para atender
uma demanda espontanea que é feita de forma global. As formas de segmentacao
constantes na literatura ndo sdo seguidas pela Instituicdo, como marketing

diferenciado e marketing concentrado.
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Questdo de pesquisa 3: Busca de definicdo do que deve fazer e como fazé-lo
A Instituicdo se ressente de um planejamento que lhe permita determinar linhas de
conduta claras visando uma acao integrada. Nesse sentido, Kotler e Armstrong
(1993) afirmam que € fundamental uma definicdo clara e ampla de suas expectativas

para definir um rumo e para que nao haja improviso.

Questdo de pesquisa 4. A respeito da competitividade e se a Instituicdo
analisa este item, o resultado obtido permite afirmar que a UFSM apenas
acompanha o comportamento da concorréncia. Ha afirmativas de que as instituicdes
se completam, ndo trazendo preocupacdes desta natureza, pelo fato de que a UFSM
tem um carisma e uma identificacdo na Sociedade que minimiza qualquer acéo
envolvendo este questionamento. Outras afirmativas disseram que até os anos 90
esta preocupacdo ndo existia mas que o momento é diferente e necessita maior
avaliacdo. De acordo com Kotler (1994), a organizacéo precisa saber tudo o que for
possivel sobre seus concorrentes. O mix de marketing se torna muito importante
pois para buscar vantagem ou desvantagem competitiva em potencial € necessario

conhecer a concorréncia. Esta analise ndo é desenvolvida na UFSM.

Questdo de pesquisa 5: Foi levantado que a Instituicdo procura aumentar a
sua participacdo no mercado, atendendo as necessidades deste, como a demanda
espontanea da Sociedade, area governamental municipal e estadual, sistema
empresarial, escolas de 1° e 2° graus e curso de pré-vestibular. Pode-se constatar
que a UFSM se esforca para atender a demanda espontanea, com a finalidade de

manter e desenvolver o seu crescimento institucional.

Questdo de pesquisa 6: As informacdes levantadas sdo de que existe
incremento de parcerias com universidades nacionais e internacionais,
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principalmente no ambito do MERCOSUL. As acdes desenvolvidas versam sobre
cooperacao interuniversitaria, oferecendo cursos de mestrado e doutorado,
convénios internacionais ligados ao ensino e a pesquisa para professores e alunos.
Pode-se afirmar que — neste item - ha relacédo entre o que se faz na UFSM e o que

recomenda a literatura.

Questdo de pesquisa 7: A abordagem da identificacdo das oportunidades e
ameacas que oportunizariam o crescimento do produto/mercado, permite afirmar
gue as respostas foram no sentido de que ela identifica as oportunidades e registra

gue a ameaca principal é a escassez de recursos orcamentarios.

Questdo de pesquisa 8: Buscou-se identificar de que maneira a Instituicao
acompanha o desenvolvimento de seus produtos e servigos, em termos de ensino,
pesquisa e extensdo, sendo que ficou revelado que ndo ha forma sistematizada de
acompanhamento nos estagios de introducdo, crescimento, maturidade e declinio.
Desta forma, pode-se afirmar que nao existem acdes direcionadas ao ciclo de vida
do produto/servico, portanto, ndo ha relacdo entre o que consta da literatura e o que

é desenvolvido na UFSM.

Questdo de pesquisa 9: Os fatores que determinam a oferta de
cursos/programas/projetos pela UFSM, oportunizam a afirmativa principal de que a
oferta é pautada pelo publico interno que busca o mercado para colocar 0s seus
conhecimentos. Assim, predominam servigos de atendimento comunitario como na
area da saude, terceira idade, assisténcia judiciaria gratuita, cursos de extensdo em

diversas areas e consultoria a empresas.

Para Kotler e Armstrong (1993), o desenvolvimento de produtos/servicos é
importante através de pesquisa de mercado para ver surgir algo de interesse social.
Desta forma, permitiria se saber se a organizagdo tem um programa de marketing
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necessario para se tomar uma decisdo. Ndo ha congruéncia entre a literatura e as

acOes desenvolvidas na Instituicédo.

Questdo de pesquisa 10: A pesquisa mostrou que ha um conjunto de servigos
complementares na Instituicdo que acompanham a oferta de produtos/servi¢cos
como: Dbibliotecas, laboratérios, computadores, internet entre outros. As

manifestagcdes foram de restricdes quanto ao pleno funcionamento.

Questdo de pesquisa 11: Constatou-se que a Instituicdo apresenta dificuldade
em ter uma acdo extensionista clara pois se manifesta em termos pontuais. Tem
programas isolados que permitem uma troca de contribui¢cdes, ou seja, leva o saber

e recolhe as necessidades e expectativas da sociedade.

Questdo de pesquisa 12: Buscou-se saber se o0s precos de
cursos/programas/projetos ou servicos sao determinados em orientacdo para o
custo, a demanda ou o mercado. O resultado obtido pelas informagfes da pesquisa
€ que o preco ofertado gira em funcdo do custo, sendo uma politica bem clara
desenvolvida na UFSM. De acordo com Kotler e Fox (1985), determinar um preco
comeca com a decisédo dos objetivos de uma organizagéo; no caso da universidade
publica isto é bem caracterizado. Assim, pode-se afirmar que nao ha conflito com o
que oferece a literatura a respeito, pois taxas e emolumentos sdo estabelecidos

para cobrir custos administrativos.

Questdo de pesquisa 13: Foram verificados os instrumentos que a Instituicdo
utiliza para levar seus produtos/servicos a comunidade. A forma direta de colocar a
disposicéo, isto é, através dos cursos de graduacao e pos-graduacao, faz da UFSM

uma instituicdo retraida quanto a presenca mais acentuada no mercado. Deixa a
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margem, instrumentos tecnolégicos mais eficientes por ter uma postura mais

conservadora.

Questdo de pesquisa 14: Foi constatada que ha a utilizacdo da venda pessoal
como um meio de comunicagao para levar a Instituicdo a Sociedade. Somente este

procedimento é utilizado.

Questdo de pesquisa 15: Foram identificados os instrumentos pelos quais a
UFSM se utiliza para efetivar sua comunicacdo com o seu ambiente, revelando os
meios de comunicacdo mais utilizados, através de canais de comunicacado -

pessoal: telefone, correspondéncia; impessoal: jornal, radio, televisao, out-doors.

Questdo de pesquisa 16: Foi considerada importante a institucionalizacdo de
programas de visitacdo ao Campus Universitario, incluindo a necessidade de
profissionalizar a atividade que se da de forma aleatéria, pois foi levantada a

insuficiéncia de informacdes daqueles que visitam a Instituicdo.

As conclusdes retiradas do terceiro grande grupo de questbes da pesquisa,
inicialmente, identifica até em que grau a Instituicdo pesquisada avalia os seus
cursos/programas/projetos, realizados em nivel académico para atender tanto uma

demanda interna como externa.

Questdo de pesquisa 17: Foi permitido afirmar que existe um sistema de
avaliacdo institucional que funciona de maneira parcial, chegando até o diagnostico,

sempre na busca de um ajuste mas nao contemplando a Instituicho como um todo.
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Kotler e Fox (1985) tratam deste processo de analise em funcéo de determinar como

€ a atratividade e como crescem as unidades que se posicionam no mercado.

Questdo de pesquisa 18: Os respondentes afirmaram que existem
cursos/programas/projetos com alto crescimento e participagcdo no mercado tendo
em vista a sua qualidade, originando uma demanda espontanea. A diferenca que
possa existir junto & concorréncia € pelo fato de a Instituicdo visar a formacgéo
profissional e para tal dirige todos os seus esfor¢os, enquanto que no contraponto se

discute custo-beneficio.

Questdo de pesquisa 19: Os respondentes foram determinados ao afirmar
que a Universidade por ela ser publica, gratuita e de qualidade merece a
respeitabilidade da comunidade e este fator determina a aceitabilidade da

Instituicao.

Questdo de pesquisa 20: Os respondentes manifestam que a Instituicdo
avalia atividades extensionistas de forma inadequada. Somente 0s instrumentos
institucionais e tradicionais oferecem resultados que por certo chegam até ao

diagnéstico.

Questdo de pesquisa 21: Quanto a imagem institucional, os respondentes
ponderaram que existe um sentimento muito positivo da comunidade para com a
Instituicdo, face a uma série de acbes empreendidas e manifestas em paragrafos
anteriores. No entanto, estd claro que ndo existem estudos sobre a imagem da
UFSM na Sociedade.
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Questdes de pesquisa 22: Foi contatada a necessidade de se ter uma
comunicacao institucional com clareza e afirmativa porque é importante criar, manter
ou alterar atitudes do publico-alvo com relagdo a Instituicdo. Nesta linha de
procedimento, Kotler e Armstrong (1993) colocam que a primeira iniciativa € realizar
uma pesquisa sobre a atual imagem da organizacdo para, num passo posterior
imediato, decidir qual imagem se deseja e se pode alcancar. De acordo com Kotler
(1994), é fundamental que a Instituicdo passe a pensar como pode ser 0 apoio de
um publico, pois ao considera-lo como mercado, permitira que se estabeleca uma

interacdo traduzida em resultados benéficos para as partes.

Questdo de pesquisa 23: Com relagdo ao processo de comunicacdo, 0s
respondentes se aproximaram da unanimidade ao afirmar que a Universidade faz
por ela mesmo a sua comunicagcdo com o mercado, no entanto sem controle formal
da sua eficacia. Kotler e Armstrong (1993) dizem que a atividade béasica de
comunicac¢ao, com o chamado mix de marketing — promocg&o, preco, produto e praca
— deve ser coordenado na estrutura organizacional para que sejam obtidos

resultados satisfatorios.

A Ultima grande questdo da pesquisa realizada indaga das perspectivas do
marketing na UFSM, iniciando pela pergunta sobre quem ajuda a promover a

Instituicao.

Questdo de pesquisa 24: A maioria dos respondentes afirmaram que é o
conjunto dos segmentos que fazem parte da UFSM que ajudam a promover a
Instituicdo. Martins (1986) lembra que o conjunto dos corpos docente, discente e
administrativo e ex-alunos formam um corpo fundamental na promocao institucional,
0 que comprova a existéncia de fundamento no composto promocional das

universidades.
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Questdo de pesquisa 25: Os respondentes manifestaram sua consciéncia
guanto a necessidade de que sejam feitos treinamentos de recursos humanos para
atender de forma satisfatoria a clientela. Muitos deles afirmaram que a Instituicao
tem um estigma de funcionario publico mas nem por isto deixa de desenvolver acdes

voltadas para os seus segmentos, principalmente o administrativo.

Questdo de pesquisa 26: A UFSM possui uma area de recursos humanos
bem desenvolvida, ja tendo implantado o Programa de Qualidade, além de um Plano
de Desenvolvimento de R.H. que tenta motivar seus funcionarios para uma
constante melhora no atendimento. Para Kotler e Armstrong (1993), estas acdes
devem voltar-se para uma melhor compreensdo pela clientela. A qualidade do
servico serd percebida se houver interacdo entre as partes, pois a qualidade ndo
deve ser julgada somente pela técnica e muito pela qualidade funcional. De acordo
com a literatura e os autores mencionados, € fundamental desenvolver o marketing
interno junto com o0 marketing interativo para criar, manter e ajustar habilidades

pessoais.

Questdo de pesquisa 27: Segundo Kotler (1994) e o que permite a literatura
afirmar, a UFSM tem se proposto a atender uma demanda espontanea, para manter
e desenvolver seu crescimento institucional. A Universidade adota, informalmente,

uma politica de crescimento voltada para o desenvolvimento do mercado.

Questdo de pesquisa 28: As afirmativas sdo de que a UFSM mantém uma
posicdo de lideranca, que cada vez mais € requisitada pela eficacia de seus
programas e projetos e de seus egressos. Nao tem uma concorréncia direta e, por

iSs0, ndo estabelece estratégias.
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Questdo de pesquisa 29: Com relacdo a consciéncia institucional de que as

necessidades de mercado devam ser atendidas, uma consideravel parcela dos

respondentes afirma que a UFSM deve estar atenta as expectativas da clientela.

Para tanto, deve procurar ter crescente participacdo no mercado, atendendo

necessidades atuais, como o0 poder publico, sistema empresarial, escolas publicas e

privadas de segundo grau, entre outras.

5.2 RECOMENDACOES

Tendo em vista as constatacdes retiradas da pesquisa e levando em conta os

resultados alcancados que permitirdo analisar o desenvolvimento do marketing na

Universidade Federal de Santa Maria, sugere-se 0 que se segue:

a)

b)

d)

com base no conteudo da pesquisa, a UFSM quando desenvolve acdes de
marketing constantes na literatura, o faz sem que seus dirigentes
reconhecam como tal ou que esteja no planejamento institucional. Por isso
a importancia que nos seus quadros existam recursos humanos com

formacgao e/ou conhecimento do “conceito de marketing”;

embora a UFSM ndo tenha uma possibilidade imediata de criar posi¢ao
formal de marketing na sua estrutura, pela dependéncia governamental, €
fundamental que torne explicita a vontade de levantar, via resolucéo
interna, um setor especifico, institucional, que permita adotar o “conceito

de marketing”;

gue a UFSM, ofereca para o seu quadro funcional dirigente, Curso de Poés-
Graduacdo, em nivel de Especializacdo, com a intengcdo de que seus
administradores tenham formacéo e conhecimento visando a possibilidade

de aplicar o “conceito de marketing”.

gue a UFSM realize Seminarios e encontros periodicos para que 0 seu

quadro funcional conheca as suas atividades especificas com a finalidade
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f)

~

de estarem presentes junto a clientela respectiva, permitindo entender

suas percepcoes, desejos e necessidades.

Que seja redesenhada a estrutura da Coordenadoria de Comunicagao
Social, criada e implementada na gestédo atual da Administracdo Superior
e vinculada ao gabinete do Reitor, para contemplar a comunicacao interna
e externa e utilizar de forma adequada os instrumentos e ferramentas de

marketing.

face a velocidade de mudancas que ocorrem nas organizacdes, devido a
novos paradigmas onde as universidades também nédo estdo imunes,
deve-se adotar estratégias de marketing que permitam tornar mais
decisivas as agdes institucionais para revitalizar a gestao académica frente

as exigéncias sociais.
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ANEXO 1: INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
Centro Sdcio-Econdmico
Programa de Po6s-Graduacao em Administracéo
Turma Especial Universidade Federal de Santa Maria

Marketing em Instituicbes de Ensino Superior:
caso UFSM

A entrevista que esta sendo implementada faz parte integrante da Dissertacao
de Mestrado do prof. Antonio Carlos Freitas Vale de Lemos, no Programa de Pds-
Graduacdo em Administracdo — Turma Especial Universidade Federal de Santa
Maria, da Universidade Federal de Santa Catarina.

A coleta de dados estara voltada para 4 (quatro) grandes questdes:

1) O que é Marketing? O que significa? Qual a sua importédncia nas IES, em

especial para a UFSM?

2) Como se caracterizam as praticas e os instrumentos de marketing utilizados na
UFSM?

3) Como a pratica e os procedimentos de marketing sdo avaliados na UFSM?

4) Quais as perspectivas do marketing na UFSM?
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QUESTAO A — O QUE E MARKETING? O QUE SIGNIFICA? QUAL A SUA
IMPORTANCIA NAS IES, EM ESPECIAL PARA A UFSM?

1.

2.

Vocé acredita que a UFSM conhece a sua demanda? Em que nivel?
Vocé considera importante que ela conheca a sua demanda?

Vocé acha que a UFSM é uma Instituicdo que procura definir antecipadamente o

gue deve fazer? (prever, planejar, organizar). Como?

A UFSM percebe e se preocupa com a concorréncia? Vocé acha que ela teme a

competitividade? O que ela faz neste sentido?

Vocé acha que a UFSM é uma Instituicdo que busca maior participacdo no

mercado? Como?

Vocé acha se a UFSM mantém intercAmbio com outras organizacdes para

produzir ou vender produto/servi¢cos educacionais? Quais?

QUESTAO B — COMO SE CARACTERIZAM AS PRATICAS E OS INSTRUMENTOS
DE MARKETING UTILIZADOS NA UFSM?

Até que ponto, a UFSM identifica oportunidades/ameacas de crescimento dos

seus produtos/servicos? Como?

A UFSM acompanha o desenvolvimento de seus produtos/servigos em termos de

lancamento, crescimento, maturidade e declinio? Como?

Que fatores sdo levados em conta pela UFSM quando da oferta de
cursos/programas/projetos? (determinacdo superior? Qualidade? Custos?

Servigos? Mercado? Retorno? Instalagdes?) Quais as razbes?

10.Até que ponto os servicos complementares ofertados junto com o0s

cursos/programas/projetos (biblioteca, computador, laboratério, internet, sala de

estudo) atendem as necessidades da comunidade?
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11.Como se caracteriza a Extensdo Universitaria na UFSM junto a comunidade? Dé

exemplos. Quais as acdes mais importantes? Quais as dificuldades?

12.Como é determinado na UFSM o preco final de um produto/servico? (custo,
demanda, competicao)

13.Que tipo de instrumentos a UFSM utiliza para levar os seus produtos/servicos a
comunidade? (direto, tele-conferéncia, ensino a distancia, video-texto, telecurso,

internet). Quais os mais adequados? Por que ?

14.Quais sdo os principais meios de comunicacdo utilizados pela UFSM?
(propaganda, relacdes publicas, promocéo de venda, venda pessoal). Como? Por

que?

15.Quais o0s principais instrumentos de comunicacdo utilizados pela UFSM?
(telefone, fax, e-mail, correspondéncia, televisdo, out-doors, catalogos, eventos,

revistas, radio, jornal). Por que?

16.Vocé considera importante que haja uma atividade profissional de Relacbes

Publicas para visitacdo ao Campus Universitario? Por que?

QUESTAO C — COMO A PRATICA E OS PROCEDIMENTOS DE MARKETING SAO
AVALIADOS NA UFSM?

17.Até que ponto a UFSM avalia seus cursos/programas/projetos? Como?

18.Vocé acredita que os cursos/programas/projetos da UFSM sao diferentes dos da

concorréncia? Como?

19.Quais sédo os fatores que determinam melhor aceitabilidade da UFSM pela
comunidade? Por que? (federal/publica, tradicdo, avaliacdo MEC, localizacao

geografica, outro).

20.Como sao avaliados os resultados de palestras ou outras atividades de Extensao
da UFSM?
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21.Como € avaliada a imagem institucional perante os diferentes segmentos

populacionais? (positiva, negativa, indiferente).
22.Até que ponto a UFSM avalia a sua comunicagdo com o seu ambiente? Como?

23.Como é realizada a comunicacao da UFSM? (prépria, agéncia especializada).

Qual a mais utilizada?

QUESTAO D — QUAIS AS PERSPECTIVAS DO MARKETING NA UFSM?

24.Quem na UFSM ajuda a promover a Instituicdo junto a Sociedade? (docente,

ativo/aposentado, administrativo, discente, ex-aluno) — forca de vendas.

25.Qual o nivel de consciéncia na UFSM na busca de melhor atender a sua

clientela? Como é feito?

26.Até que ponto, os cursos/programas/projetos sdo montados considerando as

necessidades/desejos dos potenciais clientes? Por que?

27.Qual na sua opinido, € o destino da UFSM? Voltar-se para o produto (ensino) ou

para o mercado (cliente)? Por que?

28.A UFSM, face a competitividade de mercado, mantém uma posicao de lideranca
ou outra estratégia de participacdo? Como pode ser feito? Até que ponto? Até

quando?

29.Como a UFSM pretende manter sua participagdo no mercado com seus
cursos/programas/projetos? (maior participagdo no mercado, acompanhar o0s

concorrentes, nao se preocupar com oS concorrentes).
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