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RESUMO

FIEBIG, Evelyn Quadros. Avaliacdo de cursos de graduacdo em
administragéo: proposta de uma metodologia a partir de um estudo de
caso em Floriandpolis focalizando o consumidor no papel de
académico. 2006. Dissertacdo (Mestrado em Administragédo) - Curso
de P6s-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianépolis, 2006.

Orientador: Paulo César da Cunha Maya
Defesa: 24/05/2006

Este trabalho foi elaborado com o objetivo de avaliar um curso de
Administracdo, no ambito das Instituicobes de Ensino Superior Privado e
apresentou uma proposta de metodologia a partir de um estudo de caso em
Florianopolis, focalizando o consumidor no papel de académico. Para tanto,
apresentou-se o referencial tedrico compreendendo o sistema nacional de
avaliacdo da educacao superior, um panorama geral sobre o ensino de
Administracdo no ambito das Instituicbes de Ensino Superior na Grande
Florianopolis, as abordagens de Marketing no inicio do terceiro milénio e no ensino
superior, bem como as estratégias de marketing para Instituicbes de Ensino
Superior e 0 campo de estudo do comportamento do consumidor. A pesquisa foi
de carater predominantemente quantitativo, porém com nuances qualitativas em
que se procurou investigar os fatores de influéncia essenciais na avaliagdo de
uma instituicho de ensino superior; posteriormente analisou-se o0 grau de
importancia dada a cada um desses fatores e a satisfacdo em relacdo aos
atributos na Faculdade foco desse estudo. Além disso, pesquisou-se habitos de
midia dos alunos e descreveu-se o o perfil dos alunos investigados, por variaveis
de segmentacdo demografica selecionadas. O estudo demonstrou que o0s
atributos que mais influenciam a escolha por uma instituicdo de ensino sdo: a
localizagéo, o corpo docente e os valores das mensalidades, entre outros.

Palavras chave: Marketing em Instituicdes de Ensino Superior, comportamento do
consumidor, avaliacédo de cursos de Administracao pelos alunos.



ABSTRACT

FIEBIG, Evelyn Quadros. Evaluate the Administration Academic Course in the scope
of private higher education. It presents a methodological approach focused on the
academic as a consumer and it is as based on a case study in the city of
Florianopolis, Brazil. 2006

Orientador: Paulo César da Cunha Maya
Defesa: 24/05/2006

The purpose of this work is to evaluate the Administration Academic Course in the
scope of private higher education. It presents a methodological approach focused on
the academic as a consumer and it is as based on a case study in the city of
Florianopolis, Brazil.

We present a theorical reference from the national system of education, a broad
scope of Administration in high education schools around great Florianopolis,
Marketing discussions around the Third Milennium, as well as the analysis of
Marketing strategies for higher education and consumer behavior.

This research is mostly quantitative with a few qualitative nuances, when we thrived to
approach the various factors influencing the evaluation of a higher education institution
and the degrees of relevance of each of these factors. Furthermore, we attempt to
analyze media habits of its students, describing its demographic segmentation.

The research demonstrates that the primary attributes in choosing an educational
institution are? Place, faculty and tuition, among others.

Keywords — Marketing in Higher Education Institutions, consumer behavior, student
body evaluation of Administration courses.
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1INTRODUCAO

O ambiente educacional em nivel superior tem sofrido muitas mudancas
na dltima década. A expansao do setor, no entanto ndo foi planejada de maneira
estratégica e muito menos com uma orientacdo de marketing em que se
analisasse o comportamento do consumidor no papel de académico.

Em decorréncia desse fato, as Instituicbes carecem de praticas que
aproximem os interessados, que investiguem quais os seus verdadeiros desejos e
necessidades e tenham pertinéncia com o contexto de desenvolvimento regional.

A euforia do setor chega ao fim, ja que de cinco anos pra ca a ociosidade
nas vagas tém se transformado no principal problema das Instituicbes somado a
inadimpléncia crescente.

A presente pesquisa € um estudo de caso na Faculdade Decisédo, no
curso de Administracdo, onde buscou-se identificar quais os critérios adotados na
escolha por uma Instituicdo de Ensino, qual a importancia desses fatores no
processo decisorio e sobretudo, o nivel de satisfacdo em relacdo ao atributos
elencados.

A partir dessa analise observaram-se também os habitos de midia do
académico, seu perfil sécio-econdmico e as variaveis de segmentacao geografica
que podem oferecer ainda mais subsidios para se compreender 0 comportamento
do académico.

No Estado de Santa Catarina séo mais de 60 cursos disputando a atencéo

e interesse dos potenciais universitarios. E diante de tantas opcdes, parece
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evidente que as Instituicbes mais preparadas também oferecerdo maiores e

melhores oportunidades aos seus alunos.

1.2 JUSTIFICACAO DO ESTUDO

As instituicdes de ensino privado tém enfrentado uma concorréncia jamais
vista. Por um lado a disputa pelos alunos de curso superior em Administracao
parece bastante saudavel ja que os interessados tém maiores opc¢des de escolha.

No entanto, as proprias faculdades perdem oportunidades de atrair mais
interessados pelos seus cursos pelo simples fato de nao considera-los como a
razao de ser da Instituicdo. N&o se preocupam em entender as necessidades e
desejos do seu publico-alvo e muito menos em investigar os niveis de satisfacdo
dos que ja compde o quadro de alunos. Nesse sistema 0 aluno é constantemente
avaliado, no entanto, ndo tem espaco para expor suas opinides, satisfacdes e
insatisfacoes.

Essa pesquisa tem como foco investigar quais os critérios que fazem com
que um aluno decida entre uma ou outra instituicdo e, além disso, procura
investigar o comportamento do consumidor no papel de aluno da Faculdade
Decisdo de Floriandpolis, foco desse estudo. E interessante ressaltar que os
alunos cursando Administracdo sentem certo desconforto ao comparar as praticas
de marketing de suas instituicbes com os casos de marketing narrados em sala de
aula. De alguma maneira ha um distanciamento enorme entre o0 que se aprende e
que as Instituicdes realizam. Se o mercado evolui, as praticas de marketing e a
andlise do comportamento do consumidor também evoluem, mas a maioria das

Instituicbes ainda néo s&o orientadas para o0 mercado.
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A contribuicdo que se pretende aqui é justamente alinhar as modernas
teorias as praticas institucionais. Partindo da premissa que se foi investigado o
estado da arte com relacdo ao tema, chegou-se a conclusédo de que o mesmo é

oportuno, original e viavel, conforme CASTRO, 1977.

1.2 PROBLEMA E TEMA

O problema de pesquisa pode ser caracterizado por: Como avaliar um
curso de administragdo, no ambito das instituicbes de ensino superior, sob a oética
do académico?

Deste problema emerge o tema da pesquisa, sob o titulo: Avaliagdo de
cursos de graduacdo em administracdo: proposta de uma metodologia a partir de
um estudo de caso em Floriandpolis focalizando o consumidor no papel de

académico.

1.3 OBJETIVOS E ABRANGENCIA

Na busca de resposta a pergunta indicada no problema central de
pesquisa foram fixados os objetivos a seguir:

O objetivo geral dessa pesquisa €é: avaliar um curso de administracéo, no
ambito das instituicdes de ensino superior, sob a ética do académico.

Para facilitar a perseguicdo do objetivo geral, foram fixados os seguintes
objetivos especificos:
a) Identificar os fatores de influéncia, salientes na avaliacdo de Instituicbes de
Ensino Superior — IES, em geral;
b) avaliar o grau de importancia que o académico d4 a cada fator de avaliacdo

de IES, em geral;
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c) analisar a Faculdade Decisdo, em funcdo dos fatores de influéncia
identificados sob a 6tica do académico;

d) investigar habitos de midia do aluno; e

e) descrever o perfil do aluno por variaveis de segmentacdo demografica

selecionadas.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Para efeito desse estudo, a presente dissertacdo estd estruturada em
cinco capitulos, conforme se explica a seguir.

No Capitulo 1, intitulado, INTRODUCAO apresenta-se a justificacdo do
estudo, 1.2 Problema e tema, objetivo e abrangéncia e a estrutura da dissertacao.

O Capitulo 2 trata da BASE CONCEITUAL discutindo o embasamento
tedrico combinado com a revisdo da literatura. E oportuno destacar, que o
embasamento tedrico serve de base, onde se assenta a metodologia, enquanto
que, a revisao da literatura permite situar a contribuicdo do pesquisador no ambito
do estado da arte. Uma vez que informacdes contidas nesse capitulo atendem a
essas duas finalidades, optou-se por apresentar o embasamento teorico e da
literatura em um Unico capitulo, intitulado Base conceitual.

O capitulo 3 METODOLOGIA descreve a caracterizagcdo da pesquisa o
objeto do estudo, o procedimento geral adotado na realizacdo na pesquisa e as
limitacBes no estudo.

O Capitulo 4 RESULTADOS reflete as descobertas culminando em uma

sintese.
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O CAP 5 CONCLUSAO apresenta as conclusdes afetas aos objetivos, as
recomendacdes em resposta ao problemas de pesquisa e sugestdes para futuras
pesquisas.

Sob o titulo REFERENCIAS encontram-se todas aquelas que foram
citadas ao longo do texto.

Sob o titulo BIBLIOGRAFIA encontram-se Referéncias selecionadas
dentre aquelas que foram consultadas, mas n&o citadas e que mereceram
registro.

O APENDICE contém o questionario como instrumento de coleta de
dados, elaborado pela pesquisadora. Os ANEXOS juntam a dissertacdo
informacdes selecionadas, consideradas Uuteis, porém, ndo elaboradas pela

pesquisadora.
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2 BASE CONCEITUAL

Este capitulo destina-se a discutir 0s principais pressupostos tedricos
necessarios a operacionalizacdo da pesquisa. Assim sendo, inicialmente
configura-se o Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacédo de Ensino Superior,
marketing no inicio do terceiro milénio. A seguir caracteriza-se o marketing e o
delineamento de estratégias para as instituicdes de ensino superior. Por fim,
apresentam-se as questdes conceituais referentes ao comportamento do

consumidor, bem como pesquisas realizadas neste ambito.

2.1 SISTEMA NACIONAL DE AVALIACAO DA EDUCACAO DE ENSINO
SUPERIOR

A LEI N° 10.861, DE 14 DE ABRIL DE 2004 instituiu o Sistema Nacional de
Avaliacdo da Educacao Superior - SINAES, com o0 objetivo assegurar o processo
nacional de avaliacdo das instituicbes de educacdo superior, dos cursos de
graduacédo e do desempenho académico de seus estudantes.

O SINAES tem por finalidades a melhoria da qualidade da educacéo
superior, a orientacdo da expansao da sua oferta, 0 aumento permanente da sua
eficacia institucional e efetividade académica e social e, especialmente, a
promocado do aprofundamento dos compromissos e responsabilidades sociais das
instituicdes de educacao superior, por meio da valorizacdo de sua missao publica,
da promocao dos valores democraticos, do respeito a diferenca e a diversidade,

da afirmacéo da autonomia e da identidade institucional.
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Ao promover a avaliacdo de instituicdes, de cursos e de desempenho dos
estudantes, devera assegurar:

Avaliacao institucional, interna e externa, contemplando a analise global e
integrada das dimensdes, estruturas, relacdes, compromisso social, atividades,
finalidades e responsabilidades sociais das instituicdes de educacédo superior e de
Seus Ccursos;

O carater publico de todos os procedimentos, dados e resultados dos
processos avaliativos; o respeito a identidade e a diversidade de instituicoes e de
cursos; a participacdo do corpo discente, docente e técnico administrativo das
instituicbes de educacdo superior, e da sociedade civil, por meio de suas
representagoes.

A avaliacdo das instituicbes de educacdo superior tera por objetivo
identificar o seu perfil e o significado de sua atuacdo, por meio de suas atividades,
cursos, programas, projetos e setores, considerando as diferentes dimensdes
institucionais, dentre elas obrigatoriamente as seguintes:

| - a missao e o plano de desenvolvimento institucional,

Il - a politica para o ensino, a pesquisa, a pés-graduacdo, a extensao e as
respectivas formas de operacionalizacdo, incluidos os procedimentos para
estimulo a producdo académica, as bolsas de pesquisa, de monitoria e demais
modalidades;

lll - a responsabilidade social da instituicdo, considerada especialmente no
que se refere a sua contribuicdo em relagdo a inclusdo social, ao desenvolvimento
econdmico e social, a defesa do meio ambiente, da memoria cultural, da producéo

artistica e do patrimonio cultural;
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IV - a comunicagdo com a sociedade;

V - as politicas de pessoal, as carreiras do corpo docente e do corpo
técnico-administrativo, seu aperfeicoamento, desenvolvimento profissional e suas
condicOes de trabalho;

VI - organizacdo e gestdo da instituicdo, especialmente o funcionamento e
representatividade dos colegiados, sua independéncia e autonomia na relacéo
com a mantenedora, e a participacdo dos segmentos da comunidade universitaria
nos processos decisorios;

VII - infra-estrutura fisica, especialmente a de ensino e de pesquisa,
biblioteca, recursos de informagéo e comunicacao;

VIII - planejamento e avaliacédo, especialmente os processos, resultados e
eficacia da auto-avaliacao institucional;

IX - politicas de atendimento aos estudantes;

X - sustentabilidade financeira, tendo em vista o significado social da
continuidade dos compromissos na oferta da educagao superior.

Para a avaliacdo das instituicdes, deverdo ser utilizados procedimentos e
instrumentos diversificados, dentre os quais a auto-avaliacdo e a avaliagcéo
externa in loco.

Esse trabalho tem como foco a avaliagdo por parte dos alunos em relacao
as suas Instituicbes, gerando subsidios para a auto-avaliacdo e consequente

adequacao a padrdoes mais elevados de ensino.
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2.2 MARKETING NO INIiCIO DO TERCEIRO MILENIO

Em uma economia baseada no conhecimento é possivel criar mais valor
com uma boa idéia em dez segundos do que em dez mil horas em uma linha de
montagem. Portanto, as ferramentas que utilizam-se para entender a nova
economia e a sociedade estdo obsoletas. Grande parte do pensamento
econdmico atual nos leva ao caminho errado, garante Tofler (2003).

A atual consolidagao da visdo da realidade como uma rede de fenbmenos
interconectados, em que o todo € muito mais do que a mera soma das partes,
criam o novo paradigma. Segundo Capra (1996), esse enfoque € chamado de
visdo holistica do mundo, onde se concebe o0 mundo como um todo integrado, e
nao como uma colecéo de partes dissociadas.

Sob esse enfoque, o0 autor ainda acrescenta que a hova economia € uma
meta-rede global de interagBes tecnoldgicas e humanas complexas, que envolve
multiplos anéis e elos de realimentacdo. O paradigma tem seus antecedentes no
pensamento sistémico, contextual, ao contrario do pensamento analitico. O
pensamento analitico consiste em isolar alguma coisa para entendé-la, enquanto
gue o pensamento sistémico significa coloca-la num contexto de um todo mais

amplo (CAPRA, 2002).

Aos poucos o novo paradigma esta sendo incorporado aos negocios,
nessa transicao,

o marketing deslocou a atencdo da empresa da fabrica para os
clientes e para suas diferentes necessidades. Nessa fase o
objetivo da empresa era desenvolver ofertas e mixes de marketing
adequados, em funcdo de segmentos especificos. As empresas
refinaram suas habilidades em segmentacdo de mercado,
definicdo de alvos e posicionamento. A garantia de alta satisfacéo
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dos clientes nos segmentos escolhidos produzia clientes leais, cuja
repeticdo de compras gerava uma espiral ascendente de lucros
(KOTLER, 2002, p. 27).

Na consolidacdo do novo paradigma surge o conceito de marketing
holistico, que representa uma ampliacdo dos conceitos anteriores, como produto
da revolucéo digital. E um conceito dinamico, decorrente da conectividade e da
interatividade eletrbnica entre as empresas, seus clientes e seus colaboradores.
Integra atividades de exploragcdo de valor, com o propdsito de construir
relacionamentos e co-prosperidade sustentaveis e mutuamente satisfatorios para

esses stakeholders.

Sob o conceito de marketing holistico, o ponto de partida séo as
especificacBes dos clientes individuais. A tarefa de marketing é
desenvolver ofertas contextuais de produtos, servicos e
experiéncias, compativeis com as exigéncias pessoais dos
clientes. Para explorar, criar e fornecer valor a cada cliente num
ambiente extremamente dindmico e competitivo, os profissionais
de marketing precisam investir no capital relacional da empresa,
abrangendo todos os stakeholders — consumidores, colaboradores,
empregados e comunidades (KOTLER, 2002, p.27).

A velocidade das mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas altera as
necessidades e desejos muito rapidamente. E trazem consigo uma discusséo a
respeito do consumidor como pessoa integral.

O conceito de consumidor, na base das praticas convencionais de
marketing € uma visdo fragmentada, que abrange apenas uma parcela do
universo pessoal de cada um — o0s valores, atitudes, comportamentos e
preferéncias no que tange a compra de produtos e servigcos. O marketing precisa
transcender esse foco e passar do “homem econémico” para o “homem integral’

como referencial basico.
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Os contrastes entre essas duas visdes do ser humano sdo marcantes. A
transformacao dessa premissa fundamental gera, como conseqiiéncia, mudancas
em todos 0s demais principios e praticas que orientam as decis6es de marketing.

Essa visdo de Capra (2002; 1996), € compartilhada pelos membros da
Amana-Key (1994), e exige que o0s executivos de marketing olhem para as
pessoas como seres humanos integrais, muito mais do que meros consumidores.

O marketing holistico pressupfe o0 desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos - o
consumidor, os funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como a
sociedade como num todo. Os profissionais de marketing devem lidar com uma
variedade de questbes e certificar-se de que as decisbes em uma area sao
coerentes com as decisdes em outras.

Neste contexto, o marketing holistico € uma abordagem que objetiva
reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das atividades de
marketing (KOTLER, 2002). Ja a abordagem fragmentaria induz a promocéo de
consumo a qualquer preco, obsolescéncia programada, despertar de
necessidades artificiais. No novo paradigma busca-se promover consumo
apropriado, inovar para servir a necessidades auténticas, sem manipulacédo e
imediatismo, é o que pensam 0s membros da Amana-Key (1994).

Ainda de acordo com os autores supracitados, no novo paradigma,
produto € muito mais do que simplesmente um bem ou servico. Produto € um
pacote de beneficios (funcionais e psicolégicos), que afeta o comprador em seu

todo. Além disso, esse pacote também inclui efeitos negativos para o préprio
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cliente (riscos a saude, por exemplo) e para a sociedade (poluicdo, por exemplo),
gue devem ser eliminados. Nesse sentido amplo, quem consome um produto nao
€ apenas quem o0 compra, mas a sociedade como um todo.

Por outro lado, a abordagem tradicional, na visdo Amana-Key (1994),
estabelece uma linha arbitraria entre empresa e clientes, definindo uma relagéao
adversarial, com ganhadores e perdedores. No novo paradigma essa divisao
arbitraria é substituida por estruturas e relacionamentos integrativos, que visam a
um contato mais estreito e mutuamente benéfico. Na area de bens de consumo a
manifestacdo mais clara dessa tendéncia € o marketing interativo, baseado em
comunicacao individualizada e nos dois sentidos de dire¢do. Na é&rea industrial a
integracdo manifesta-se por meio da formacao de parcerias entre fornecedores e
clientes.

Contudo, as questdes pertinentes a abordagem tradicional e holistica do
marketing quando aplicadas a segmentacdo de mercado modificam sua logica. Na
segmentacdo tradicional, agrupa-se pessoas de uma maneira generalista,
enquanto que, na segmentacao holistica a perspectiva dominante é que o0s
individuos ndo querem nem devem ser tratados como numeros, identificados por
rotulos de estilos de vida. Permitindo as empresas tratamento cada vez mais

individualizado e de maior personaliza¢do. Abaixo, a figura ilustra essa visao:



HOMEM ECONOMICO
Seus nivels de bem-estar estio diretamente
associados a nivels de consumo. Quanto mal-
or o consumo de bens, malor 0 bem-estar (ain-
da que a utilidade marginal seja decrescente,
a utilidade total sempre cresce).

Seu comportamento pode ser controlado a
partir de estimulos corretos (da propria em-
presa e do ambiente malor - economia etc.).

Podem ser divididos em classes sociais rela-
tivamente homogéneas e duradouras, hierar-
quicamente organizadas e cujos membros
compartilham valores, interesses e compor-
tamentos idénticos.

Podem ser classificados por eslllos de vida:
grupos homogéneos na forma de viver e agir
no mundo (interesses, opinides eic.).

Podem ser classificados por tipos de perso-
nalidades: grupos homogéneos de caracteris-
ticas pessoais distintas que levam as mesmas
respostas aos estimulos do ambiente.

Suas necessidades podem ser hierarquizadas
= das fisiologicas &s de autlo-realizacio - e sho
mutuamente exclusivas (quem estd no degrau
fisiologico ndo tem necessidades “superiores”).

Buscam sempre maximizar a satisfacio ou
utilidade oferecida pelos bens que compram
e consomem. Na drea industrial a maximi-
zacdo do lucro é o critério bdsico para a de-
cisdo de consumir.

Utilizam um processo de compra linear, divisi
vel em efapas e fundamentalmente logico. Mes-
mo que varkivels emocionals se interponham,
0 processo sempre € raclonalmente orientado
pela maximizacio da satisfacio pesscal
Formam julgamentos a respeito de produtos
numa base racional. Sdo capazes de determi-
nar com precisio quals opcoes valem mais
que outras. Seu comportamento é previsivel.
Quando engajados em relagdes/negociacoes
com outros buscam sempre maximizar seus
proprios resultados as cusias dos resultados
dos demals.

Fonte: Amana-Key (1994)
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HOMEM INTEGRAL
Seus nivels de bem-estar sdo apenas parcl-
almente determinados por aspectos mate-
rlals. Outras dimensdes pessoals mails pro-
fundas contribuem decisivamente para seu
bem-estar.

530 dotados de livre arbitrio e ndlo sio contro-
lados por agentes externos. Buscam fazer va-
ler suas aspiragdes mais profundas.

Embora possuam diferentes niveis de rique-
za material, reconhecem que slo, em essén-
cla, iguals. Tém valores, atitudes e preferén-
clas proprias, que sofrem pouca influéncia do
seu grau de riqueza material.

[nieresses e opinides resultam de posicio-
namento pessoal e ndo guardam nenhuma lé-
gica pré-estabelecida Transcendema rétulos.

Demonstram sutilezas de personalidade que
tornam pouco realistas tentativas de agrupd-
los de forma pasteurizada. Buscam proativa-
mente transformagio pessoal profunda.

Tém necessidades em todos os “nivels ™ aca-
réencia material ndo os exime de buscar auto-
realizacio. Buscam satisfazer a todas essas
necessidades simultaneamente.

Buscam otimizar a “utilidade” do que conso-
mem e a equilibrar com impactos mais amplos
sobre a sociedade. Na drea industrial, além de
lucratividade adequada, buscam a otimizacao
do relacionamento nas decisbes de compra.

Utilizam um processo de compra complexo,
holistico. em que razio, emogdes e valores se
interpdem. Nio conseguem explicitar com
precisdo critérios para a tomada de decisdes.
Buscam otimizar em vez de maximizar.

Formam julgamentos a respeito de produtos
com base em uma impressao global, inclulndo
razio, emogdo e valores. As opgdes dependem
de momento e podem mudar rapidamente.
Preferem otimizar relacionamentos a ma-
ximizar resultados. Em situacdes distributivas
buscam primeiro aumentar o “bolo™ para en-
130 dividilo com justica.
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No novo paradigma, a competicdo passa a ser o esforco de cada empresa
de encontrar os espacos de mercado que melhor pode atender dadas as suas
vocacdes, habilidades e recursos. O foco deixa de ser a concorréncia e passa a
ser o cliente. A comparacao entre o velho paradigma de consumidores para o
novo paradigma de seres humanos integrais revela contrastes marcantes. Cada
uma dessas diferencas requer um questionamento profundo das praticas
tradicionais de marketing.

Mediante o conceito de homem integral, a preocupacdo central do
marketing passa a ser converter as necessidades cambiantes das pessoas em
oportunidade lucrativas para as empresas. O escopo centra-se na criacao de valor
pela oferta de solugbes superiores, reduzindo o tempo consumidor pelos
compradores em pesquisas e transacoes e proporcionando padréo de vida mais
elevado a toda sociedade. O objetivo € a construcdo de relacionamentos
mutuamente lucrativos, de longo prazo ( KOTLER, 2003).

Maya (2005) acrescenta que nesse quadro de velocidade da inovacgao
tecnoldgica, percebe-se a presenca cada vez mais marcante do mobile marketing.

De acordo com Urdan e Urdan (2006) “o marketing envolve o estimulo e
geracdo de trocas, em que duas ou mais partes, agindo de modo deliberado e
espontaneo, dao e recebem algo de valor, buscando mutuamente satisfazer as
necessidades”. Complementam ainda, que essa definicAo é apresenta dois
significados: marketing como filosofia organizacional e processo.

No caso do marketing como filosofia, os autores enfatizam o foco nas

necessidades dos clientes, o trabalho integrado de todas as areas em funcéo do
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mercado e geracdo de lucro como consequéncia da satisfacdo dos clientes;
processo significa que o trabalho de marketing segue um conjunto de atividades

logicamente encadeadas.

2.3 MARKETING EM INSTITUICOES DE ENSINO

2.3.1 Panorama das Instituices de Ensino no Brasil e Santa Catarina

Segundo o MEC (2006), as Instituicbes Privadas s&o mantidas e
administradas por pessoas fisicas ou pessoas juridicas de direito privado e
dividem-se, ou se organizam, entre Instituicdes privadas com fins lucrativos ou
privadas sem fins lucrativos. As Faculdades, foco desse estudo s&o as instituices
privadas com fins lucrativos ou particulares em sentido estrito instituidas e
mantidas por uma ou mais pessoas fisicas ou juridicas de direito privado. Sua
vocacao social é exclusivamente empresarial.

Além disso, o setor privado é responsavel pela maior parte da educacao
superior brasileira, cerca de 1.800 mil estudantes matriculados em quase mil
instituicbes (IESP) espalhadas por todo o pais. O pre¢co dos estudos varia entre
quatro e nove mil reais anuais, dependendo da area. O preco médio da area das
ciéncias sociais aplicadas, que cobre a metade dos alunos do setor privado, é de
5.300 reais anuais. Usando este valor como referéncia, pode-se estimar que o
ensino superior privado brasileiro representa uma industria de aproximadamente
dez bilhdes de reais anuais, ocupando cerca de 200 mil pessoas, dos quais 115
mil professores (ou, mais precisamente, “fun¢des docentes”) e 85 mil funcionarios

administrativos (SCHWARTZMAN e SCHWARTZMAN, 2002).
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Os autores ainda acrescentam que as vagas oferecidas pelo setor privado
parecem crescer mais rapidamente do que a demanda, apesar do significativo
crescimento do ensino médio. Em 2000, das 970 mil vagas abertas pelo setor
privado, apenas 664 mil foram preenchidas, criando uma enorme capacidade
ociosa.

De acordo com Schwartzman e Schwartzman (2002), a reacdo das
entidades privadas tem sido a de acirrar a concorréncia entre si, através de
agressivas campanhas publicitarias, rebaixamento do valor das mensalidades,
localizac&o das unidades de ensino perto do trabalho ou da residéncia dos alunos,
facilidades de ingresso e algumas poucas instituicbes tentando atrair alunos pela
qualidade do ensino. Assim, o sistema parece caminhar para um periodo de
ajustes, onde provavelmente ocorrerdo fusdes, vendas e desativacdo de cursos e
programas, pois o mercado, com uma oferta que ainda n&o parou de crescer, ndo
parece ter lugar para todos.

N&o obstante, ao observar-se a realidade da Grande Florianépolis, pode-
se notar que em meados de 1990 contava com apenas 2 cursos de Administracao,
um oferecido pela UFSC - Universidade Federal de Santa Catarina e outro pela
UDESC/ESAG - Universidade do Estado de Santa Catarina.

A modificacdo desse contexto € provavel que tenha sido compelida pelo
movimento migratério ocorrido para a Capital na década de 90 e, principalmente,
pela vinda de estudantes de outros estados que passaram a disputar as vagas das
Universidades Publicas locais, o que representou uma mudanca significativa no

cenario educacional do Estado e, sobretudo, uma oportunidade para que as



27

instituicbes privadas disputassem uma parcela ndo atendida pelos cursos de
Administracdo ndo pagos.

No entanto, em determinado momento, ja em meados dos anos 2000,
essa relacdo se inverteu e verifica-se, a presenca de mais de 14 cursos de
Administracdo somente na Grande Florianopolis, o que representa uma forte
ameaca a todos os envolvidos no ambiente educacional de nivel superior em
Administracao.

A oferta passou a ser maior que a demanda, e as escolas particulares
passaram a admitir inclusive, alunos sem necessidade de vestibular.

Tal fato pode ser aferido diante da projecédo do crescimento da demanda
no ensino superior efetuada por Braga (2006), da Hoper Educacional. Na analise
do autor, o setor de ensino superior privado vive um periodo de desaceleracao no
crescimento da demanda. Para os proOXimos anos cinco anos, projeta-se uma
redugéo ainda mais acentuada da demanda. O crescimento da demanda (alunos
ingressantes) no setor privado, que em 2003 foi de 8%, devera cair para 5% ao
ano.

Destaca também, que a expansao do ensino superior s6 trouxe vantagens
para o aluno e para o setor, melhorando o nivel educacional da for¢ca de trabalho
do pais e aumentando a empregabilidade individual.

No entanto, € preciso premiar a qualidade, para estimular a melhoria
continua de todos. Ainda ha muita gente com interesse em adquirir servicos
educacionais (demanda latente), no entanto, grande parte desta demanda nao
apresenta poder de consumo, isto €, ndo pode pagar pelos servicos educacionais,

pois segundo o rendimento familiar per capita, percebe-se o esgotamento da
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demanda com condi¢des de pagar o atual valor médio das mensalidades das IES
brasileiras.

De acordo com a pesquisa realizada por Braga (2006), em todos os
setores, inclusive no educacional, o conceito de competitividade vem se
transformando a cada ano e adquirindo novas nuances; instituicbes de ensino
comecgam a enfrentar a concorréncia de diversos novos entrantes, entre eles
estdo: o0 ensino a distancia; os cursos livres (universidades abertas); as
instituicbes de ensino corporativas (universidades corporativas); as instituicées de
ensino setoriais (universidades setoriais) e, as instituicées de intermediacao.

Mediantes as discussOes anteriores observa-se que, atualmente o setor
de ensino no Brasil esta sendo confrontado por uma ampla gama de desafios
competitivos.

Em torno dessa questdo had a controvérsia que circunda a educacao
superior privada brasileira. Em um extremo, estdo os que entendem existir uma
contradicdo insanavel entre os fins publicos da educacédo e os interesses privados
dos proprietarios das instituicdes privadas. Nesta perspectiva, seria inadmissivel a
existéncia de instituicbes privadas de fins lucrativos, e a propria existéncia de um
setor privado € vista como questionavel (SCHWARTZMAN e SCHWARTZMAN,
2002).

Para os autores, a expansdao do setor privado e sua natureza
freqientemente empresarial sdo percebidas como um contra-senso que caberia
limitar ou coibir, sendo no méaximo tolerada como mal inevitadvel, mas nunca

apoiada ou subvencionada.
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No outro extremo, conforme os autores acima, estdo os que defendem
que as instituicdes privadas, sobretudo as de natureza confessional, religiosa e
comunitaria, desempenham funcdo social relevante e deveriam ser
subvencionadas com recursos publicos, que ndo deveriam ser limitados ao
financiamento das instituicées estatais.

Finalmente, no setor mais claramente empresarial, predomina a busca de
uma liberdade empresarial absoluta do setor privado, em que se consideram como
abusivos quaisquer atos do poder publico que busquem garantir a qualidade e
regular a provisao de servigcos do setor.

O significativo aumento da concorréncia, a diminuicdo da demanda e
aumento da inadimpléncia sdo alguns dos problemas enfrentados atualmente
pelas Instituicbes de Ensino Privado. Dessa maneira, as Instituicbes de Ensino e
em especial os cursos de administracdo passaram a ter uma nova abordagem de
mercado e, consequentemente, adotaram praticas de marketing para atrair novos
interessados.

Mesmo vivendo o inicio de um periodo de crise no setor, motivada pelo
crescimento indiscriminado de instituicdbes e vagas muito além da demanda, o
ensino superior privado ainda € um excelente negdcio, devido a varios motivos,
mas principalmente, a ascenséo da Sociedade do Conhecimento.

No contexto dessa analise é oportuno salientar a importancia do
profissional de Administracdo. Segundo Kanitz (2005), de 1832 a 1964 a profissdo
mais frequente no Brasil era a de advogado, e foi essa a profissdo que exerceu a
maior influéncia no pais; em 1964 acabou com a era do advogado e a legalidade,

e teve-se a era do economista, que perdura até hoje.
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Para o autor, nos proximos dez anos esse contexto mudara. O Brasil ja
tem 2.300 cursos de administracdo, contra 350 em 1994. Logo depois dos
Estados Unidos e da india.

Administracéo ja é hoje a profissdo mais frequente deste pais, com 18%
dos formandos. Antes, os estudantes escolhiam medicina, direito e engenharia.
Agora escolhem Medicina, Administracao e Direito, nessa ordem (Kanitz, 2005).

Destaca ainda, que ha dez anos tinha-se apenas 200.000
administradores, e s0 5% das empresas contavam com um profissional para toca-
las. O resto era dirigido por "empresarios” que aprendiam administracdo na
pratica. Por isso, até hoje 50% das empresas brasileiras quebram nos dois
primeiros anos.

O aumento da participacdo dos administradores na gestdo das empresas
significara para o Brasil, uma nova era muito promissora, haja vista que a
administracdo sera realizada por profissionais, e ndo por amadores. Daqui para
frente, 75% das empresas nao quebrardo nos primeiros quatro anos de vida, e
NOssos investimentos gerardo empregos, e nao faléncias (Kanitz, 2005).

Conforme o autor, em 2010, serdo 2 milhdes de administradores
formados, e se cada um empregar vinte pessoas havera 40 milhdes de empregos
novos. Sera o fim da exclusdo social.

Percebe-se que o autor ndo quer exagerar a importancia dos
administradores, mas somente lembrar de que eles sdo o elo que faltava, pois
ordem néo gera progresso, estabilidade econ6mica ndo gera crescimento de

forma espontanea, sempre ha a necessidade de um catalisador.
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Por fim, Kanitz (2005) destaca, que administradores tém outra forma de
encarar o mundo. Eles lutam para criar a rigueza que ainda ndo se tem.
Economistas e intelectuais lutam para distribuir a pouca riqueza que se consegue

criar, 0 que sO tem gerado mais imposto e mais pobreza.

2.3.2 Abordagem de Marketing no Ensino Superior

O enfoque empresarial e a orientacdo de mercado, vivenciados pelo
ambiente académico trazem uma discussdao em torno dessa atividade como
negocio.

Litten (1980) comentou em seu artigo os riscos e beneficio das praticas de
marketing na academia, em razdo desses preceitos. Nos Estados Unidos a
orientacdo para o marketing teve inicio dos anos 70 como relata Kotler (1994),
quando as matriculas ou doacbes declinaram e novas necessidades dos
consumidores e novos concorrentes surgiram.

As faculdades particulares com cursos de quatro anos de duracdo foram
as que mais sofreram com dificuldades em razdo de novas tendéncias
populacionais e econémicas refletindo no decréscimo de alunos.

Esse fenbmeno é relativamente recente no Brasil, mais especificamente,
na Grande Floriandpolis, alvo desse estudo. Segundo Kotler (1994), uma
orientacdo de marketing pressupbe que a principal tarefa da Instituicdo é
determinar as necessidades e o0s desejos de mercados-alvo e satisfazé-los
através do projeto, comunicacgdo, fixacdo de preco e entrega de programas e

servigos apropriados e competitivamente viaveis. Uma Instituicdo preocupada em
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ter orientacdo para o mercado concentra-se na satisfacdo das necessidades dos
seus publicos.

Entretanto, Kotler (1994), afirma que satisfazer mercados-alvo néo
significa que uma Instituicdo va deixar de seguir sua missdo e suas competéncias.
Nem mesmo que essa Instituicdo deixard de respeitar sua reputacdo e imagem
académica para atender aos anseios dos seus alunos. Atender a desejos e
necessidades dos estudantes corresponde ndo sO a atender expectativas de
aprendizagem, e oportunidade de um futuro melhor, bem como atender desejos e
necessidades sociais, ja que as faculdades e universidades devem preparar seus
alunos para terem uma nova visdo e compromissos de dar retorno a sociedade e
tornar melhor o ambiente em que vivem.

Dentro dessa abordagem, o autor considera que a principal tarefa da
instituicio € determinar as necessidades, desejos e interesses dos seus
consumidores e adaptar-se para entregar satisfacbes que preservem ou
enriquecam o bem-estar e interesse desses consumidores e da sociedade.

O marketing tem como principais beneficios a area académica o alcance
de sua misséo institucional, melhorar a satisfagdo dos seus publicos, melhorar a
atracdo de recursos de marketing e melhorar a eficiéncia das atividades de
marketing.

A missao da instituicdo pode ser altamente atrativa quando comunicada
ao seu mercado-alvo e a partir de comparacdes e andlises com outras escolas
pode se chegar a conclusdo que os programas oferecidos sejam limitados, por
exemplo. A ma reputacdo de um curso ou Instituicdo pode afetar profundamente a

sua capacidade de atracdo de novos alunos, em razao disso, 0 boca-a-boca



33

negativo o turnover elevado de funcionarios ndo satisfeitos e a desisténcia de
alunos provocam um efeito extremamente prejudicial entre os que compdem o
quadro de funcionarios, entre o alunos e os possiveis interessados.

A melhoria dos niveis de servico ao seu publico-alvo eleva a satisfacao
imediatamente, bem como atraem melhores profissionais, corpo docente e,
melhores alunos para a instituicdo. A eficiéncia das atividades de marketing pode
ser melhorada em razdo do desenvolvimento de programas, precos,
comunicacdes e distribuicdo, afirma ainda Kotler (1994).

Uma instituicdo educacional que responde ao mercado faz todos os
esforgos para sentir, atender e satisfazer as necessidades e aos desejos de seus
consumidores e publicos dentro das restricbes de missdo e orcamento; elabora
levantamentos sobre a satisfacdo atual dos consumidores e também preferéncias
nao manifestadas para encontrar maneiras de melhorar seus servigos.

A maioria das instituicbes esta longe de ser orientada para o mercado, a
maioria delas sequer realiza pesquisas a respeito de seus alunos e nem
estimulam e treinam seu corpo docente para atendé-los, levando-os a reconhecer
gue as pessoas mais importantes séo eles, sem eles ndo haveria necessidade da
Instituicdo existir, ndo sao apenas numeros e estatisticas, mas pessoas com
sentimentos e emocdes.

Ndo dependem de nés e sim o contrario; ndo sdo empecilhos para o
nosso trabalho, mas o propdsito do mesmo (KOTLER, 1994).

As instituicdes orientadas para atender as necessidades do mercado tém
como proposito atingir altos niveis de satisfacdo e isso é resultado do somatério

das experiéncias vivenciadas em relacdo a suas expectativas. Na visdo de Kotler
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(1994), a satisfacéo é resultado do atendimento dos niveis relativos de expectativa
e desempenho percebidos.

Segundo o autor acima citado, ha duas teorias, que determinam esses
niveis de satisfacdo: a teoria de expectativas-desempenho e a teoria da
dissonancia cognitiva.

A primeira, afirma que a satisfacdo de um consumidor é uma funcéo de
suas expectativas em relacdo ao produto e ao desempenho obtido com o mesmo.
Se o produto atende as expectativas, o consumidor fica satisfeito; se excedé-las
fica altamente satisfeito; se ndo atendé-las fica insatisfeito. Se uma faculdade
falha no desempenho em relacao as expectativas, esse reexaminara suas atitude
a respeito da mesma, podendo desligar-se, transferir-se ou dar referéncias
desfavoraveis a outros estudantes.

A outra teoria denominada teoria da dissonancia cognitiva, atribui que
quase todas as compras levam algum desconforto posterior e o problema situa-se
na intensidade do desconforto percebido e no que o consumidor fara. A
dissonancia é quase que inevitavel, por que embora a pessoa estivesse
consciente das vantagens, talvez desconhecesse as desvantagens da escolha
realizada. Em funcéo dessa teoria € provavel que os estudantes sintam alguma
dissonancia em relagcdo a instituicdo escolhida em razdo de problemas
enfrentados com professores, outros alunos e outros aspectos que tenha tomado
ciéncia durante o “experiéncia de uso”.

De acordo com Otero e Pifiol (2002), os estudantes de administracéo
acostumados com os modernos conceitos de marketing comegam a questionar a

orientacao de marketing de suas Instituicdes ja que os discursos adotados em sala
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de aula ndo correspondem com as praticas das Instituicbes. E a partir desse
questionamento podem vir as satisfacfes e insatisfacdes com o curso, ja que as
mesmas Instituicbes que abordam cases de sucesso de marketing ndo tem a
visdo de seus alunos como seus principais clientes e ndo primam pela sua da
satisfacao.

O planejamento das atividades institucionais vem destacar o contexto
regional e procurar promover dentro desse contexto uma melhoria da qualidade de
vida da comunidade com um todo, afirma Nunes (2006).

Otero e Pifol (2002) relatam que a elaboracédo de estudos que oferecam
melhor compreensdo do comportamento dos alunos na escolha da Instituicdo de
Ensino a um consenso generalizado de que as instituicbes ndo podem ficar

aguardando a vinda dos alunos até elas.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA INSTITUICAO DE ENSINO
SUPERIOR

A partir do planejamento estratégico de marketing é que se define os
objetivos de mercado e tomadas as decisfGes estratégicas, incluindo as analises
de mercado, andlise da concorréncia, definicdo de cenério, avaliacdo de riscos e
oportunidades, selecdo do mercado-alvo, decisdo do composto de marketing, dos
investimentos e orcamentos e dos meios de avaliagdo dos resultados das acdes

planejadas (DIAS, 2005).

Pride (2000), afirma que por meio do planejamento estratégico a empresa
estabelece missdo e metas organizacionais, estratégias corporativas, objetivos de

marketing, estratégias de marketing e finalmente, um plano de marketing.
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“Planejar é decidir no presente o que fazer no futuro”. O Planejamento
compreende tanto a determinacdo de um futuro almejado quanto as etapas
necessarias para realiza-lo. E o processo pelo qual as empresas reconciliam seus

recursos com seus objetivos e oportunidades. (Kotler, 1981, p. 494).

A etapa de planejamento € um processo de tomada antecipada de deciséo,
ou seja, algo que fazemos antes de agir. E um processo de decidir o que e como
fazer, antes que se requeira uma acédo. O Planejamento de baseia na crenca de
que o futuro pode ser melhorado por uma acdo ativa do presente. A principal
dificuldade do planejamento advém mais do inter-relacionamento das decisfes do

que delas entre si. (Mintzberg 1998 apud Dias 2005, p. 442).

s

Segundo Westwood (1996, p. 11) o termo “planejamento de marketing” &
usado para descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para
atingir os objetivos do marketing. O planejamento de marketing é usado para
segmentar o mercado, identificar o posicionamento de mercado, prever o tamanho
do mercado e planejar uma participacdo viavel no mercado dentro de cada

segmento. Em sua concepgao, o processo envolve:

A realizacdo de pesquisas de marketing dentro e fora da empresa;
= Dar atencao as potencialidades e fragilidades da empresa,;

= Fazer suposicoes;

= Fazer previsoes;

= Estabelecer objetivos de marketing; gerar estratégias de marketing;

= Definir programas e orgamentos;
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= Rever os resultados e revisar os objetivos, estratégias ou programas.

Para o autor, o processo de planejamento, colabora para um uso melhor
dos recursos da empresa e para identificar as oportunidades de marketing,
estimula o espirito de equipe e de identidade da empresa e ajuda a empresa a se
concentrar em direcdo as suas metas corporativas. Além disso, a pesquisa de
marketing realizada como parte do processo de planejamento garantira uma base

sélida de informacdes para projetos presentes e futuros.

Na Figura abaixo, Pride mostra o ciclo de planejamento de marketing como

um processo circular.

EEE)> ciclo de planejamento

‘ Feedback e controle Avaliagdo das oportunidades
erecursos de marketing

Desenvolvimento ou revisio

dos objetivos de marketing
relativos ao desempenho

R 1

Desenvolvimento ou revisao Revisdao ou reformulagao
do plano para implementagao da estratégia de
e controle marketing

Implementagao do
plano de marketing

Fonte: Willian Pride 2000, p. 32.
Figura: O ciclo do plangjamento de marketing

Las Casas (2006, p. 13), cita que “planejamento estratégico é o processo
gerencial de desenvolver e manter uma direcdo estratégica que alinhe as metas e

0S recursos da organizacao com suas mutantes oportunidades de mercado”.
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Para o autor, planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o
mercado, visando a adaptacdo da direcdo estratégica de uma empresa as
mutantes oportunidades de mercado, considerando sempre 0S recursos
disponiveis e os objetivos perseguidos uma vez que o administrador deve procurar

nas mudancas a chave para o sucesso.

Pride (2000), explica que a fase seguinte do planejamento estratégico é o
desenvolvimento das estratégias para cada area funcional da organizacéo. Dentro
da area de marketing uma estratégia € projetada praticamente em torno de dois
componentes: (1) a selecdo de um mercado-alvo e (2) a criacdo de um mix de
marketing que satisfara as necessidades do mercado alvo escolhido. Uma boa
estratégia quando implementada apropriadamente, possibilita que a empresa
atinja seus objetivos corporativos e de unidades de negécios.

O processo de planejamento estratégico resulta no desenvolvimento de
um plano de marketing, que € constituido de por um documento escrito
especificando as atividades a serem desempenhadas para implantar e controlar as
atividades de marketing de uma organizacao (PRIDE 2000).

Para Las Casas (2006, p. 18), “o plano de marketing estabelece objetivos,
metas e estratégias do composto de marketing em sintonia com o plano

estratégico geral da empresa”.

Plano de Plano de Plano + Plano de
Marketing Producéo Financeiro Recursos Humanos

Plano Estratégico

Fonte: LAS CASAS 2006, p. 18.
Figura: Plano estratégico
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Porém, segundo pesquisas e analises realizadas pela Hoper Educacional,
citadas por Braga (2006), o ambiente educacional brasileiro enfrenta os seguintes
desafios:

a) S80 poucas as instituicbes que apresentam diferenciais
competitivos consistentes. A maior parte das IES ainda €
commodity, portanto, com grande fragilidade competitiva.

b) O movimento de profissionalizacdo da gestdo educacional
ainda esta em fase embrionéria, prevalecendo, na média das
IES, a incompeténcia administrativa.

C) Mesmo sem grande crescimento da demanda de clientes, o
setor educacional € um mercado de demanda constante e
"obrigatéria”. Ou seja, mesmo sujeito a "chuvas e trovoadas"”, a
cada ano, o Brasil tera algo em torno de 1,4 a 1,9 milhdes de
pessoas querendo fazer um curso superior.

d) O aumento da longevidade e da qualidade de vida da
populacdo, associada a cultura da educacdo permanente e
continuada, criard um "novo" e excepcional mercado para a
educacgdo, que levard& em um futuro ndo muito distante, a
possibilidade de manutencdo de um aluno ndo mais por quatro
Ou cinco anos, mas por quatro ou cinco décadas.

Essa situacdo s6 demonstra a fragilidade do sistema educacional e a falta

de planejamento do mesmo. Percebe-se que a maioria das empresas nao possuli

planos formais para alcancar suas estratégias, ndo compartilham idéias e acoes, e
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mesmo assim afirmam ter sucesso; argumentam que as rapidas mudancas de
mercado impedem a realizacdo de um planejamento formal.

Essa questdo faz parte do que Kotler (2003) analisou como os dez
pecados mortais de marketing, entre eles: a deficiéncia no processo de
planejamento de marketing.

Evidentemente que se o processo de planejamento de marketing da
empresa € deficiente seu plano de marketing ndo contém os componentes
necessarios e nem logica, carece de elementos para a simulacdo das
implicacdes financeiras das estratégias alternativas e consequentemente nao
hé plano de contingéncia, afirma o autor.

Colombo (2004) analisa os trés tipos de planejamento: estratégico, tatico

e operacional:

O planejamento estratégico € voltado para as decisfes estratégicas com o

objetivo de longo prazo e impactam a Instituicdo como um todo.

O planejamento tatico deriva dos objetivos e das estratégias concebidas e

contempla 0s recursos, 0s prazos e 0S respectivos responsaveis.

O planejamento operacional aborda em detalhes os procedimentos a
serem adotados.

Independentemente do tipo de planejamento adotado, no atual contexto
organizacional, a tecnologia da informacdo é um dos grandes impulsionadores da
oportunidade ou necessidade de mudanca das empresas e implicam diretamente
na definicdo de suas estratégias. As Instituicdes de ensino, no entanto, nem

sempre percebem que as necessidades de seus publicos-alvos estdo mudando e
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que isso afeta as discussbes e o0 desempenho de cada organizacdo como um
todo.

No entanto, segundo Porter (2001), para definir as estratégias do
planejamento as empresas devem entender que seu desempenho de uma
empresa esta relacionado com dois fatores: a estrutura do seu setor de atividade e
seu posicionamento nele. As empresas tém de definir como vao se posicionar no
mercado, se pela lideranca no custo, se pela diferenciacdo — por exemplo, de seu
produto ou de sua imagem - ou se pela escolha de uma ambiente competitivo
estreito — um segmento ou um grupo de segmentos de mercado. E devem investir
continuamente nisso.

A formulacdo de estratégias de marketing institucional inclui decisGes
sobre os programas e mercados atuais, novos programas e oportunidades de
mercado, andlise da concorréncia, posicionamento em relacdo a concorréncia e
selecdo de mercados-alvo , além do planejamento do composto de marketing
(KOTLER, 1994).

Kotler (2003) afirma que uma empresa que desempenha as mesmas
atividades que os seus concorrentes, simplesmente um pouco melhor, ela ndo tem
de fato uma estratégia, é simplesmente mais eficaz em termos operacionais.

A verdadeira estratégia inibe a imitacdo, jA que é constituida de muitas
atividades entrelacadas.

COLOMBO (2004) contribui enfatizando que o comportamento e a
necessidade dos alunos também evoluem, dai a necessidade de aplicacdo de
pesquisas de mercado para avaliar e detectar ansiedades e necessidades ainda

nao atendidas.
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Decisdes embasadas em dados mercadolégicos reduzem a margem de
erro e contribuem diretamente para o planejamento estratégico.

A finalidade do planejamento estratégico nas Instituicbes de Ensino é
definir um curso que traga valor para os alunos e lucros para a organizacgao.
Diante disso, cabe aos gestores a analise do ambiente interno e externo além das
definicbes de forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas da Analise SWOT.

Em se tratando da analise do ambiente externo deve-se levar em
consideracdo a economia, politica, aspectos sociais, demogréficos, culturais e
tecnoldgicos. Ou seja, a situacdo econdmica da regido, os impostos, fornecedores,
dentre outros. Essa andlise permite verificar oportunidades de mercado, por isso,
a necessidade de monitoramento e analise, esse confronto de demanda versus
oferta podera indicar necessidades nao tendidas, bem como sinaliza as ameacas
que estao por vir e devem ser discutidas.

ApOs essa analise deve-se verificar se existe competéncia interna para
defender a empresa das ameacas e aproveitar as oportunidades detectadas,
ressaltam 0os mesmos autores.

O ambiente interno é todo recurso disponivel ao gestor, tal como o
sistema de ensino, as instalacbes, as remuneracdes dos funcionérios, a
qualificacdo dos profissionais, a estratégia da mensalidade, da comunicacgao.

As Instituicbes educacionais constatam muitas vezes que possuem muitos
programas e planos, mas recursos limitados

NUNES, 2006, acredita que as Instituicbes catarinenses devam analisar o
contexto econdmico-social de suas cidades e regides de maneira a oferecer

programas educacionais que possam aumentar os niveis de empregabilidade e a



qualidade de vida da sociedade com um todo. Esse é o papel do Administrador
preocupar-se com o desenvolvimento de alternativas econdmicas e sociais e a

melhoria da vida em sociedade.

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Maya, o marco inicial do campo de estudo do Comportamento do
Consumidor foi a 12. Edicdo do livro em inglés Consumer Behaviour, de Engel,
Blackwell, Kollat, David T. publicado nos Estados Unidos em 1968.

Para efeito desse estudo sera entendido como consumidor a pessoa fisica
gue toma a decisdo de escolha por um bem ou servico ou mesmo outro objeto
para consumir, dispor do mesmo ou dar de presente apds sua aquisicao.

Comportamento do consumidor € definido por Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 4), “como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e
sucedem estas acodes”.

Os autores ainda, acrescentam, que € de interesse especial para aqueles
que, por diversas razdes desejam influenciar ou mudar este comportamento, e a
partir de uma orientacdo de marketing, da area de educacdo, protecdo do
consumidor e politica publica. A perspectiva dominante na pesquisa de
comportamento do consumidor € o positivismo logico, no qual os objetivos séo
duplos: entender e prever o comportamento do consumidor e descobrir as
relacbes de causa e efeito que regem a persuasao e/ou educacado (Engel,

Blackwell e Miniard, 2000).



E ressaltam, que a analise do comportamento do consumidor permite que
se crie e mantenha um desempenho superior, através de um servico de qualidade
superior. Sob a 6tica educacional € preciso que se oriente o consumidor para que
faca escolhas sensatas, estimulando e conscientizando para que 0 processo
decisorio otimize custos e beneficios e realmente tenha uma proposta de valor.

No entanto, essas orientacdes so tém validade se amparadas por Politicas
Pdblicas que regulamentem e protejam o consumidor. O estudo do
comportamento do consumidor surgiu no inicio dos anos 60, quando questdes
comportamentais comecaram a tomar forca nos cursos de Administracdo. Os
profissionais de marketing entdo passaram a adotar idéias da psicologia social,
sociologia, antropologia e outras ciéncias que pudessem embasar e relacionar-se
com o comportamento do consumidor.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), afirmam que a soberania do
consumidor apresenta um desafio formidavel, mas o marketing especializado pode
afetar tanto a motivagcdo quanto o comportamento se 0 produto ou servigco
oferecido for projetado para atender as necessidades e expectativas do
consumidor e ndo de uma equipe administrativa. Entender e adaptar-se a
motivacdo e comportamento do consumidor ndo € uma opgédo - é a necessidade
absoluta para a sobrevivéncia competitiva.

Neste contexto, é oportuno compreender-se 0s modelos de processo de
decisdo do consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.92), consideram que
“um modelo nada mais é do que a réplica dos fendbmenos que € projetado para

representar. Ele especifica os blocos de construcdo (variaveis) e a maneira pelas
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quais elas estdo inter-relacionadas (uma seta para uma relacdo direta ou seta
pontilhada para uma relacéo indireta ou de feedback)”.

Para os autores, 0 uso de modelos proporciona uma compreensao dos
diferentes tipos de consumidores e, consequentemente, fornece elementos para
estratégias de marketing mais adequadas. Esse processo é apresentado em trés
categorias: (1) diferencas individuais; (2) influéncias ambientais e (3) processos
psicolégicos.

As diferencas individuais podem ser explicadas através de: recursos do
consumidor, que envolvem as definicbes de tempo, dinheiro e capacidade de
recepcao e processamento da informacgdo; conhecimento que esta definido como
a memoria e caracteristicas dos produtos e servicos e sua maneira de usa-los;
atitudes que referem-se a avaliacédo geral de uma alternativa, variando de negativa
a positiva; motivacao, a qual, compreende a analise das necessidades e motivos
que afetam parte do processo decisorio; personalidade, incluindo, valores e estilo
de vida, oferecem tracos, valores, crencas e padrées de comportamento
individuais preferidos.

Ja as influéncias ambientais referem-se a cultura, classe social, influéncia
pessoal, familia e situacao.

Porém os fatores mais salientes nesse processo podem ser analisados no

grafico do comportamento do consumidor:
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2.6 Pesquisa do comportamento do consumidor
A continuacdo alguns exemplos de as pesquisas Brasileiras sobre

comportamento do consumidor.

e Guagliardi et al, (1979), pesquisou a atitude do consumidor em relacdo a
propaganda na cidade de Sao Paulo, onde avaliou como o consumidor
percebia a propaganda através de um conjunto de atitudes a ela
relacionadas;

e Maya (1988) mediu a atitude do consumidor para com diferentes sistemas
de pagamento selecionados-cartdo de credito, cheque e dinheiro-no ato da
compra, referente a dissertagdo de mestrado cujo tema versa sobre.
Habitos de uso de cartdo de credito como instrumento de pagamento no
Rio de Janeiro (PUC-RI0);

e Moyano (1990) avaliou as atitudes das donas de casa da cidade de
Montevidéu (Uruguai), concluindo que esse mercado ndo é homogéneo e
que suas atitudes sdo muitas vezes contraditorias, proprias de um periodo
de transicdo ( um trabalho apresentado a ANAPAD);

e Maya (1994) pesquisou, em nivel de doutorado, sobre a atitude do
consumidor para com o Shopping Center como local de compra: um estudo
feito no Shopping Leste Avenida Aricanduva, em Séo Paulo (EAESP/FGV);

e Queiroz (1999) estudou a respeito da atitude do consumidor para com o

atendimento em Floriandpolis tendo em vista o ano 2000, um trabalho de
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conclusdo de estagio, sob a orientacdo do Professor. Dr. Paulo César da
Cunha Maya.

Stertz (2000) avaliou o Marketing em instituicbes de ensino superior um
estudo na UNOESC - Campus de Sao Miguel do Oeste. Em nivel de
mestrado, sob a orientacdo académica do Professor. Dr. Paulo César da
Cunha Maya.

Neves (2001) Pesquisou sobre a atitude do consumidor da terceira idade
em relacdo ao comercio eletrénico na regido da Grande Floriandpolis, em
nivel de mestrado, sob a orientagcdo académica do Professor. Dr. Paulo
César da Cunha Maya.

Pimentel (2002) pesquisou a .relagdo entre atitude do consumidor viciado
em internet para com as compras virtuais e dissonancia cognitiva: uma
pesquisa qualitativa e quantitativa. Em nivel de mestrado, sob a orientacéao
académica do Professor. Dr. Paulo César da Cunha Maya.

Pizzorno (2002) Pesquisou os habitos de uso na internet como alternativa
de compra: um estudo junto aos alunos de graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Em nivel de mestrado,
sob a orientacdo académica do Professor. Dr. Paulo César da Cunha Maya.
Otero (2003) Pesquisou as perspectivas do comércio eletrbnico na
percepcdo dos dirigentes de hotéis de Florianopolis filiados & Associacao
Brasileira da Industria de Hotéis de Santa Catarina. Floriandpolis, Em nivel
de mestrado, sob a orientacdo académica do Professor. Dr. Paulo César da

Cunha Maya.
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Saldanha (2004) pesquisou sobre a Satisfagdo dos usuérios do sistema
integrado de transporte da cidade de FlorianGpolis uma pesquisa cientifica
no campo de comportamento do consumidor. Florianépolis. Em nivel de
mestrado, sob a orientacdo académica do Professor. Dr. Paulo César da

Cunha Maya.
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3METODOLOGIA

Este capitulo oferece respostas essencialmente a trés perguntas:
De que se trata a pesquisa?
Como foi realizada a pesquisa?

Quais as limitagdes do estudo?

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratéria realizada por intermédio de um
estudo de caso que culminou com investigacfes quantitativas, e pesquisa de
campo cujo levantamento foi feito na primavera de 2005.

O Método adotado na producédo do conhecimento foi o dedutivo-indutivo .

A base filoséfica que sustenta o tipo e 0 método de pesquisa € a combinacao do
utilitarismo britanico de Bentham e Mill combinado com o pragmatismo norte-

americano de Peirce.

3.2 OOBJETO DO ESTUDO

Segundo informac@es institucionais do Centro Educacional Floripa Ltda ,
a Instituicdo é caracterizada por ser uma Instituicdo de Ensino, de carater privado,
constituida em 1990 por dez professores, sendo que até a presente data é
integrada pelos mesmos socios fundadores, que partiram do pressuposto de ser a
escola um local privilegiado para a producao e constru¢cdo do conhecimento, cuja

concretizacdo desta concepcdo ndo cabe numa escola estruturada nos padrdes
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tradicionais e sim numa escola onde ha investigacdo, curiosidade, pesquisa,
interac&o entre aluno/professor.

Entendem que o ato de aprender so se realiza de fato quando a escola se
mobiliza para montar este espaco privilegiado, com acompanhamento didatico-
cientifico e pedagogico permanente. Os sujeitos que a integram sao portadores de
diferentes experiéncias e saberes. A escola que se esta construindo é o espaco
onde esses saberes adquirem significados e sédo contextualizados, sistematizados
e apropriados. Onde o conhecimento é compreendido como um processo nao
acabado, dinamico, continuo e permanentemente recriado e construido.

Diante desses pressupostos e preocupados com a situacédo da educacéo
brasileira e, sobretudo, da regido € que um grupo de professores sonhou,
idealizou e uniu-se para concretizar um grande sonho: uma escola que desse a
resposta social necessaria, isto €, uma educacdo de qualidade. Este é o ideal
deste grupo de professores que até hoje dedicam sua vida a educacdo como
professores do Ensino Médio e Superior. Os socios da Instituicdo sdo professores
que atuaram e/ou atuam efetivamente em sala de aula, acumulando um amplo
conhecimento e experiéncia profissional.

A atuacao da Instituicdo, até o segundo semestre de 2000, foi exclusiva
no Ensino Médio, Supletivo e preparatério ao Vestibular, através do Curso e
Colégio Deciséo, cuja autorizacdo para funcionamento data de 16 de janeiro de
1991, através da Portaria 010/91 do Conselho Estadual de Educacdo da
Secretaria de Educacédo do Estado de Santa Catarina.

A partir da publicagdo no Diario Oficial da Unido de 21 de julho de 2000

da Portaria n° 1.029, de 20 de julho de 2000, do Ministério da Educacéo, foi
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autorizado o funcionamento do Curso de Administracdo, bacharelado, com as
habilitacbes em Administracdo de Empresas, Marketing, Comércio Exterior e
Gestao de Empreendimentos Turisticos, a ser ministrado pela Faculdade Deciséo,
credenciada nesse ato, dando inicio ao projeto de Educacdo Superior, tao
sonhado pela Instituicao.

Cumpre observar que a Instituicdo goza de um grande crédito comunitario
mediante a sua filosofia de trabalho e dos resultados alcancados por seus alunos.
A busca continua da qualidade, meta permanente da Instituicdo, imp&s continuos
investimentos e (re)investimentos nas melhorias dos espacgos fisicos, no
aprimoramento tecnologico, na busca de mais recursos didaticos, no
aprimoramento permanente do seu quadro docente, na disponibilizacdo de
recursos materiais e tecnoldgicos, equipamentos, instalacdes e outros recursos
destinados a alunos e professores, na tarefa continua de analise e estudo da
proposta pedagdgica mais adequada as necessidades do nosso tempo e as
expectativas e necessidades da regido da Grande Floriandpolis.

O Centro Educacional Floripa Ltda, mantenedor da Faculdade Deciséo, é
uma pessoa juridica de direito privado e composto por 04 socios.

A Faculdade Decisdo, entidade académica, mantida pelo Centro
Educacional Floripa Ltda, iniciou suas atividades a partir de seu credenciamento
junto ao Ministério da Educacéo, através da Portaria Ministerial n°® 1.029, de 20 de
julho de 2000, cujo ato foi publicado no Diéario Oficial da Unido de 21 de julho de
2000.

Junto com o credenciamento da Faculdade foi autorizado o

funcionamento do Curso de Administragdo, bacharelado, com as habilitacbes em
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Administracdo de Empresas, Marketing, Comércio exterior e Gestdao de
Empreendimentos Turisticos, dando inicio ao projeto de educacao superior.

A Faculdade implantou o curso autorizado no 1° semestre letivo de 2001,
tendo suas aulas iniciado em 12 de fevereiro de 2001.

A Faculdade Decisdo como instituicdo educacional, destina-se a promover
a educacao superior, sob multiplas formas e graus, a ciéncia e a cultura geral e
tem por finalidade:

| — estimular a criacdo cultural e o desenvolvimento do espirito cientifico e
do pensamento reflexivo;

Il — formar diplomados nas diferentes areas de conhecimento, aptos para
a insercdo em setores profissionais e para a participacdo no desenvolvimento da
sociedade brasileira, e colaborar na sua formacao continua;

lll — incentivar o trabalho de pesquisa e investigacao cientifica, visando ao

desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e da criacdo e difusdo da
cultura, e, desse modo, desenvolver o entendimento do homem e do meio em que
vive;

IV — promover a divulgagdo de conhecimentos culturais, cientificos e
técnicos que

constituem patriménio da humanidade e comunicar o saber através do
ensino, da

publicacdo ou de outras formas de comunicacao;

V — suscitar 0 desejo permanente de aperfeicoamento cultural e

profissional e possibilitar a correspondente concretizagdo, integrando 0s



54

conhecimentos que vao sendo adquiridos numa estrutura intelectual
sistematizadora do conhecimento de cada geracao;

VI — estimular o conhecimento dos problemas do mundo presente, em
particular os nacionais e regionais, prestar servicos especializados a comunidade
e estabelecer com esta uma relagcéo de reciprocidade;

VIl — promover a extensao, aberta a participacéo da populacéo, visando a
difusdo das conquistas e beneficios resultantes da criacdo cultural e da pesquisa

cientifica e tecnoldgica geradas na Instituicao.

3.2.1. Missao Institucional

Formar profissionais éticos, criticos, criativos e reflexivos, comprometidos
com o desenvolvimento social e econémico e com o aperfeicoamento politico do
Estado de Santa Catarina e do Brasil, mediante a busca, producéo e socializacao

do conhecimento e da geragédo de novos empreendimentos.

3.2.2 - Concepcao filosdéfica do curso

O Curso de Administracdo da Faculdade Decisdo, com as habilitacdes em
Administracdo de Empresas, Gestdo de Empreendimentos Turisticos, Marketing e
Comércio Exterior, autorizado pela Secretaria de Educacao Superior — SESU/MEC
em 2000, foi concebido com base na regulamentacdo estabelecida na Resolugéo
02 de 04 de outubro de 1993 que “fixa os minimos de contetudos e duracdo do
curso de graduacdo em Administracdo” e foi ajustado a legislacdo atual, mais

especificamente as Diretrizes Curriculares e demais normas vigentes.
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Seu projeto pedagogico é alicercado em bases filoséficas que buscam a
construcdo de fundamentos técnico-cientifico que permitam ao aluno o
desenvolvimento de um processo de auto-questionamento e de aprendizado, de
modo a torna-lo capaz de absorver, processar e de adequar-se a si mesmo e as
organizacdes do mundo moderno. De acordo com essa filosofia, o curso concebe
a educacdo como um instrumento que oferece ao individuo a oportunidade de
construir a sua propria formacao intelectual e profissional.

Assim, do ponto de vista pedagdgico, 0 curso caracteriza-se por uma
orientacdo de permanente estimulo a imaginacdo e a criatividade dos alunos,
procurando exercitar seu raciocinio analitico, inspirar a sua capacidade de
realizacdo e desenvolver suas habilidades de expressao oral e escrita.

Ainda, do ponto de vista institucional, essa filosofia se traduz no
compromisso de acompanhar a evolucdo das potencialidades do aluno, adotando
procedimentos que orientem seu processo de aprendizagem e estimulem a
conscientizacdo do compromisso com sua prépria formacao como cidadao e como
profissional.

Com relacdo as bases sécio-culturais que fundamentam o seu projeto
pedagdgico de curso, entende-se que a gestdo eficaz dos recursos representa,
hoje, um grande desafio para a sociedade. Vivemos tempos em que a busca de
solugbes adequadas para um desenvolvimento equilibrado, nos campos
econdmico, social e tecnolégico, tem sido alvos de constantes e inadiaveis
discussbes, dentro de um ambiente de crescente complexidade e permanente

mudanca.
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Sob essa perspectiva sécio-cultural, a concepcéo do curso orienta para a
busca de uma formacdo de seus alunos em coeréncia com as profundas
mudancas que o ambiente externo vem promovendo na cultura da sociedade e no
ambiente interno das organizacdes em particular. A chamada revolucdo da
informacé&o, que nos ultimos anos tornou-se uma realidade concreta e irreversivel
atingiu um estagio tdo avancado que passou a exigir da sociedade o entendimento
de uma série de mecanismos complexos para garantir o controle efetivo de suas

aplicacdes nos varios tipos de organizacoes.

3.2.3. Perfil pretendido do egresso do Curso

Dentro da visdo de formacé&o de um administrador generalista, definiu-se o perfil
do profissional do egresso do Curso de Administracdo, devendo o mesmo ser
capaz de:

_ser agente de mudancas;

__possuir responsabilidade social;

__entender o ambiente que o cerca,

_ trabalhar em equipe;

_ criar e ampliar oportunidades;

__ compreender os quadros tedricos e as técnicas da ciéncia administrativa,

_ Ter visdo empreendedora.
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3.3 PROCEDIMENTOS USADOS NA REALIZACAO DA PESQUISA

A seguir sdo esclarecidas 3 questdes :
Qual o universo da pesquisa?

Qual a amostragem?

Como a pesquisa foi feita?

A amostra foi feita pelo critério da conveniéncia sendo constituida por 210
observacdes. Castro (1977) escreve que nada obriga que uma amostra seja
necessariamente aleatéria. Ela tem que ser representativa e, para tal, deve
respeitar o Principio da Evidéncia Total — a busca da evidéncia e a maior eficiéncia
possivel na busca desta evidéncia -, bem como o Principio da Parciménia, ou seja,
ainda quando se aumenta o tamanho da amostra, diminui-se a probabilidade de
erro amostral, mas ao mesmo tempo, aumenta-se a probabilidade de erro total da
pesquisa. E ainda teve-se em mente que uma amostra € considerada grande,
segundo consagrados estatisticos quando tem 30 ou mais observac¢des, devido ao
teorema do Limite Central.

Ora, como pré-requisito para a obtencdo do Titulo de Mestre em
Administracdo, a pesquisa em tela, € um trabalho académico, logo sofre restricbes
de tempo e custo.

As consideracgdes precedentes levaram a pesquisadora a optar por uma

amostra de conveniéncia constituida por 210 observagdes, por parecer suficiente.

A pesquisa foi realizada em duas fases:
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A primeira qualitativa e segunda quantitativa.

Na primeira identificou-se o que iria se pesquisar na segunda fase,
gerando assim, o questionario (Apéndice).

A técnica de levantamento de dados que prevaleceu na primeira fase foi a
entrevista informal e 0 exame especifico da Bibliografia envolvendo metodologia
da pesquisa, pesquisa de marketing e estatistica.

A seguir a descricdo sucinta da fase quantitativa . Na fase quantitativa a
técnica para levantamento de dados foi a entrevista com base no questionario
(Apéndice); em seguida fez-se a analise e interpretacdo dos dados levantados o
que foi apresentado no Capitulo 4 RESULTADOS. A técnica estatistica que

prevaleceu foi a proporcao.

3.4 LIMITACOES DO ESTUDO

Durante a realizagdo da pesquisa surgiram limitacdes. A que merece ser
registrada é que, em se tratando de um estudo de caso, 0s resultados dessa
pesquisa ndo necessariamente se estendem ao objeto de estudo em outros

periodos de tempo nem a outras intituicdes similares.



4 RESULTADOS

4.1 A PROFISSAO DE ADMINISTRADOR SOB O PONTO DE VISTA DOS
ENTREVISTADOS

De acordo com os entrevistados a profissdo de Administrador precisa se
desenvolver ainda mais e ser valorizada, o préprio CRA deveria ter medidas mais
atrativas e exigir a filiacdo dos profissionais. Embora as empresas tenham aberto
espaco de mercado, ainda ha muita gente ndo especializada ocupando as
posi¢cdes que deveriam ser dos administradores, ou mesmo de outras areas.

Uma questdo a ser analisada é a do uso de estagiarios como mao-de-obra
barata, muitos deles ndo encontram oportunidades apos estarem formados. As
empresas usam os estagiarios até o momento em que o futuro profissional venha
a entrar de vez no mercado de trabalho, e dai em diante as oportunidades
diminuem muito.

O profissional deve buscar o seu desenvolvimento pessoal
incansavelmente, fazer cursos de especializacdo de maneira a ter um maior
diferencial de mercado.

Mas, sem duavida é muito preocupante a propagacdo dos cursos de
Administracdo e a qualidade apresentada nesses cursos.

A mudanca no mercado de trabalho é inevitavel e diante disso o incentivo
ao empreendedorismo deveria ser maior, poucas escolas de administracdo dao
énfase a formacdo de novos negodcios e continuam repetindo modelos tedricos

gue nao correspondem a pratica de mercado. Parece haver uma falta de sintonia
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entre o que se aprende e o que o mercado tem exigido dos profissionais, fica
evidente que s6 o conhecimento académico € insuficiente, a pratica das empresas
tem se revelado bastante distante do que se aprende nos cursos de
Administracao.

A falta de correlacdo entre as disciplinas oferecidas e a pratica tem sido
muito discutida e faz com que se proponha uma nova maneira de abordar os
temas em sala de aula e mesmo leva-los para a discussdao no ambiente

organizacional.
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4.2 — Grau de importancia dos atributos

4.2.1 Tabelal- Grau de Importancia do Corpo Docente da Instituicao.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 178 84,76
Importante 26 12,38
Indiferente 5 2,38
Pouco importante 1 0,48
Quase sem importancia 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.1 Grafico 1 — Grau de Importancia do Corpo Docente da Instituicéo.
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E evidente a importancia dada ao corpo docente de uma Instituicdo, dentre os
entrevistados 84,76% consideraram muito importante esse aspecto, seguidos de
12,38% que consideram importante e apenas 2,38% que se dizem indiferente ao
atributo. De modo geral, esse ndo € um atributo salientado pelas Faculdades ou
pouco salientado em funcéo da falta de exclusividade entre os professores das
faculdades particulares, muitos deles trabalham nas instituicbes concorrentes
também. Mas assim como nos cursinhos, em que a figura do professor acaba
sendo decisiva na escolha entre uma escola ou outra, as Faculdades poderiam
dar maior importancia a essa questdo ou mesmo ressaltar o atributo. Em
conversas informais, ficou claro, que os alunos ndo se preocupam em descobrir
guem de fato compde o quadro de professores na decisdo por uma Instituicdo de
Ensino Superior, essa preocupagao parece maior quando os alunos buscam
cursos de especializacdo e como ja dito anteriormente, nos cursinhos, que fazem

questao de ressaltar o quadro de professores da casa.
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4.2.2 Tabelal—- Grau de Importancia da Localizacdo da Instituicao.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 76 36,19
Importante 108 51,43
Indiferente 21 10,00
Pouco importante 3 1,43
Quase sem importancia 2 0,95
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2 Grafico 1 - Grau de Importancia da Localizacdo da Instituicdo.
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A localizacéo pode ser considerada um dos atributos de maior importancia
na escolha por uma Instituicdo de Ensino. Pesquisas recentes realizadas em Sé&o

Paulo e no Rio de Janeiro apontam esse atributo como determinante.
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Principalmente em razdo dos custos de deslocamento, que somados aos valores
das mensalidades pesam muito no orcamento familiar. De acordo com a pesquisa
em questdo 36,19% dos entrevistados consideraram esse atributo como muito
importante, 51,43% consideraram importante e ainda 10% se manifestaram como
indiferentes a esse aspecto.

E evidente que de acordo com os bairros em que moram os alunos
aumentam os niveis de importancia dada ao atributo.

Em entrevistas com os alunos ficou claro que a localizacdo € um fator
determinante na escolha pela Instituicdo de Ensino em razdo da proximidade do
trabalho. Muito moram em bairros distantes, porém trabalham no centro da cidade

e estudam a noite, optaram portanto, por uma faculdade no centro da cidade.
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4.2.3 Tabelal—- Grau de Importancia do Preco da Mensalidade.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 116 55,24
Importante 80 38,10
Indiferente 10 4,76
Pouco importante 1 0,48
Quase sem importancia 3 1,43
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.3 Gréfico 1- Grau de Importancia do Pre¢co da Mensalidade.
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Sem duvida, o preco das mensalidades € determinante na escolha por

uma Instituicdo de Ensino, jA que de modo geral os custos envolvidos com
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educacdo representam mais de 30% do orcamento familiar. Dentre o0s
entrevistados 55, 34% consideram muito importante esse atributo, 38, 10%
consideram importantes e 4,76% se dizem indiferentes a essa questao.

Uma analise mais aprofundada pode sugerir ligacdo entre a importancia
dada a esse atributo e a responsabilidade pelo desembolso das mensalidades, ja
gue se 0s pais pagam os estudos para os filhos esse atributo tende a ter menor
importancia na percepcao dos estudantes, o que pode dar origem a uma analise
mais criteriosa sobre o assunto.

Além disso, grande parte dos estudantes trabalha durante o dia e por isso
estuda a noite, e esse € um aspecto que interfere diretamente na percepcao de

valor.



4.2.4 Tabelal—- Grau de Importancia da Infra-estrutura.
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Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 124 59,05
Importante 70 33,33
Indiferente 12 571
Pouco importante 3 1,43
Quase sem importancia 1 0,48
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.4 Gréfico 1 - Grau de Importancia da Infra-estrutura.
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A infra-estrutura € fundamental para que se tenha um ensino de qualidade

e experiéncias satisfatérias de aprendizagem. Sendo assim, 59,05% consideram

esse atributo muito importante, 33,33% julgam importante, 5,71% se dizem

indiferentes e 1,43% classificam como pouco importante.




68

4.2.5 Tabelal—- Grau de Importancia do relacionamento.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 90 42,86
Importante 102 48,57
Indiferente 18 8,57
Pouco importante 0 0,00
Quase sem importancia 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.5 Grafico 1 - Grau de Importancia do relacionamento.
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O nivel de relacionamento com a coordenacao, colegas e prestadores de
servicos é fundamental para se ter uma atmosfera agradavel. E pode ainda
influenciar na escolha por uma determinada Instituicdo, ja que a recomendacédo de
outras pessoas que ja estudaram ou estudam na instituicAo tem um peso
consideravel. Sendo assim: 42,86% dos entrevistados consideram muito

importante esse aspecto, 48,57% considerou importante.
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4.2.6 Tabela 1l - Grau de Importancia das Disciplinas oferecidas.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 161 76,67
Importante 42 20,00
Indiferente 6 2,86
Pouco importante 1 0,48
Quase sem importancia 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.6 Gréfico 1- Grau de Importancia das Disciplinas oferecidas.
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Fica clara entre os entrevistados a importancia dada as disciplinas oferecidas pelo
curso, somados 0 grau muito importante e o importante tém-se 96,67% dos
resultados. As disciplinas e a ligacdo com o mercado em que esta inserida a

Faculdade sao fundamentais para atrair novos alunos.
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4.2.7 Tabelal - Grau de Importancia dos Recursos Didéaticos.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 128 60,95
Importante 69 32,86
Indiferente 9 4,29
Pouco importante 2 0,95
Quase sem importancia 2 0,95
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.7 Grafico 1- Grau de Importancia dos Recursos Didaticos.
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Os recursos didaticos dispdem de praticamente 94% de importancia entre o0s
entrevistados. Os recursos didaticos permitem que os professores possam tornar

0 ambiente de aprendizagem ainda mais estimulante.



4.2.8 Tabelal—- Grau de Importancia da Biblioteca.
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Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 163 77,62
Importante 35 16,67
Indiferente 11 5,24
Pouco importante 1 0,48
Quase sem importancia 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.8 Grafico 1 - Grau de Importancia da Biblioteca.
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Os alunos da Instituicdo que consideraram a biblioteca como muito importante e

importante somam 96% do total. A biblioteca tende a ser muito valorizada nas

Instituicbes de ensino privadas em razdo dos custos de aquisicdo dos livros

didaticos que acabam por concorrer com os valores da mensalidade paga.




4.2.9 Tabelal—- Grau de Importancia da Imagem perante o mercado.
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Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 131 62,38
Importante 62 29,52
Indiferente 12 571
Pouco importante 5 2,38
Quase sem importancia 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.9 Gréafico 1-Grau de Importancia da Imagem perante o mercado.
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Cerca de 93% dos entrevistados consideram muito importante ou

importante a imagem da Instituicdo perante o mercado. Esse atributo torna os

alunos orgulhosos de sua Instituicdo e naturalmente esses alunos passam a

promové-la no seu circulo de relacionamento criando um ciclo virtuoso.
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4.2.10 Tabela 1l - Grau de Importancia das Facilidades da Instituicao.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 62 29,52
Importante 117 55,71
Indiferente 22 10,48
Pouco importante 6 2,86
Quase sem importancia 3 1,43
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.10 Grafico 1- Grau de Importancia das Facilidades da Instituicéo.
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Aproximadamente 85% dos estudantes declararam que esse atributo é muito
importante e importante. O fato de o curso ser noturno exige que se tenham

facilidades tais como xerox, lanchonetes, entre outras.
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4.2.11 Tabela1l— Grau de Importancia dos Servicos de Apoio.

Grau de Importancia N° de estudantes (%)
Muito importante 97 46,19
Importante 91 43,33
Indiferente 15 7,14
Pouco importante 6 2,86
Quase sem importancia 1 0,48
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.11 Grafico 1- Grau de Importancia dos Servicos de Apoio.
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Praticamente 90% dos entrevistados consideram essa caracteristica como muito
importante e importante, ja que envolvem o relacionamento com a secretaria e

demais setores da Faculdade.
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4.3 Grau de satisfacdo em relacdo aos atributos

4.3.1 Tabelal- Grau de Satisfacdo do Corpo Docente da Instituicao.

Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 28 13,33
Satisfaz 119 56,67
Indiferente 28 13,33
Satisfaz pouco 33 15,71
Quase nao satisfaz 2 0,95
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.1 Gréafico 1 - Grau de Satisfacdo do Corpo Docente da Instituicdo.
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Cerca da 70% dos alunos estdo muito satisfeitos e satisfeitos com o corpo docente
da Instituicdo, 13,33% se sentem indiferentes a esse atributo e pouco satisfeitos

representam cerca de 16% dos entrevistados.



4.3.2 Tabelal - Grau de Satisfacdo da Localizacéo.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 96 45,71
Satisfaz 89 42,38
Indiferente 18 8,57
Satisfaz pouco 7 3,33
Quase nao satisfaz 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.2 Gréafico 1 - Grau de Satisfacdo da Localizacao.
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Os indices de satisfacdo com relacdo a localizacdo representam 87% do

total de entrevistados, mesmo suas residéncias ndo sendo tdo proximas.

Essa satisfacdo se da pelo fato de que a maioria dos alunos trabalha

pelas imediagbes, conforme relatado nas entrevistas, e, portanto ndo haveria

tempo suficiente para deslocamento do trabalho até uma faculdade mais distante.




4.3.3 Tabelal - Grau de Satisfacdo do Preco da Mensalidade.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 24 11,43
Satisfaz 109 51,90
Indiferente 24 11,43
Satisfaz pouco 42 20,00
Quase nao satisfaz 11 5,24
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.3 Gréafico 1 - Grau de Satisfacdo do Preco da Mensalidade.
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Aproximadamente 63% dos alunos se sentem muito satisfeitos e satisfeitos com o

valor das mensalidades, os indiferentes ao atributo e pouco satisfeitos

representam cerca de 36% do total. Comparativamente as outras Instituicdes o
valor da mensalidade da Faculdade analisada é bastante competitivo. Como a

maioria dos alunos trabalha pelas imedia¢des e teria gastos de deslocamento para

outros bairros, esse atributo assume importancia ainda maior.
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4.3.4 Tabelal- Grau de Satisfacdo da Infra-estrutura da Instituicédo.

Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 27 12,86
Satisfaz 109 51,90
Indiferente 37 17,62
Satisfaz pouco 32 15,24
Quase nao satisfaz 5 2,38
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.4 Grafico 1 - Grau de Satisfacdo da Infra-estrutura da Instituicao.
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Os muito satisfeitos e satisfeitos representam praticamente 64% do total. Os
indiferentes e pouco satisfeitos representam aproximadamente 36%. As
entrevistas deixaram evidente que a infra-estrutura ainda é motivo de certo
descontentamento entre os alunos, porém comparativamente a outras instituicées

pode se considerar bastante razoavel esse atributo na instituicdo analisada.



4.3.5 Tabelal - Grau de Satisfacdo do Relacionamento.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 50 23,81
Satisfaz 115 54,76
Indiferente 25 11,90
Satisfaz pouco 19 9,05
Quase nao satisfaz 1 0,48
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.5 Gréafico 1 - Grau de Satisfacdo do Relacionamento.
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Mais de 78% dos entrevistados se sentem muito satisfeitos e satisfeitos

com relagéo ao atributo relacionamento. O fato de ser uma faculdade com cerca

de 500 alunos faz com que o nivel de relacionamento seja muito proximo entre

professores, coordenador, funcionarios e alunos. Tanto € que apenas 11,90% se

sentem indiferentes ao atributo e menos de 10% se sentem pouco satisfeitos.




4.3.6 Tabelal - Grau de Satisfacdo das Disciplinas Oferecidas.

Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 34 16,19
Satisfaz 119 56,67
Indiferente 30 14,29
Satisfaz pouco 27 12,86
Quase nao satisfaz 0 0,00
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.6 Gréafico 1 - Grau de Satisfacdo das Disciplinas Oferecidas.
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Praticamente 73% dos alunos se sentem muito satisfeitos e satisfeitos em

relagdo as disciplinas oferecidas.

Os que se sentem indiferentes ao atributo

somam 14,29% do total e os poucos satisfeitos séo 12,86%.




4.3.7 Tabelal- Grau de Satisfacdo dos Recursos Didaticos.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 13 6,19
Satisfaz 53 25,24
Indiferente 39 18,57
Satisfaz pouco 67 31,90
Quase nao satisfaz 38 18,10
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.7 Grafico 1 —Grau de Satisfacdo dos Recursos Didaticos.
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Torna-se evidente que a maior preocupacéao da Instituicdo deve ser com 0s

recursos didaticos citados pelos alunos como fonte de insatisfacdo diaria, durante

conversa informais, apenas 6,19% se consideram muito satisfeitos e 25, 49% se

sentem satisfeitos. Os indiferentes representam 18,57% do total, os pouco

satisfeitos 31,90% e os que acham que quase nao satisfaz somam 18,10%.




4.3.8 Tabelal—- Grau de Satisfacdo da Biblioteca.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 32 15,24
Satisfaz 80 38,10
Indiferente 42 20,00
Satisfaz pouco 45 21,43
Quase nao satisfaz 11 5,24
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.8 Grafico 1 - Grau de Satisfacdo da Biblioteca.
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Quanto a biblioteca temos entre o0s muito

aproximadamente 53% do total de entrevistados.

indiferentes e aproximadamente 27% se sentem pouco satisfeitos.

satisfeitos e os satisfeitos

Cerca de 20% se sentem
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4.3.9 Tabelal- Grau de Satisfacdo da Imagem perante o Mercado.

Grau de Satisfacao N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 15 7,14
Satisfaz 72 34,29
Indiferente 74 35,24
Satisfaz pouco 34 16,19
Quase nao satisfaz 15 7,14
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.9 Grafico 1 — Grau de Satisfacdo da Imagem perante o Mercado.
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Apenas 7,14% do total se sentem muito satisfeitos com a imagem da
Instituicdo perante o mercado. Os satisfeitos representam 34,29% do total e os
que consideram indiferente o atributo somam 35,24%. Cerca de 23% se sentem
pouco satisfeitos. Uma pesquisa qualitativa pode investigar mais a fundo a

questao da indiferenca e descontentamento em relagéo a esse atributo.



4.3.10 Tabelal- Grau de Satisfacdo das Facilidades da Instituicao.
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Grau de Satisfacao N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 12 5,71
Satisfaz 62 29,52
Indiferente 52 24,76
Satisfaz pouco 66 31,43
Quase nao satisfaz 18 8,57
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.10 Gréafico 1 — Grau de Satisfacdo das Facilidades da Instituicao.
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Somados 0s muito satisfeitos e os satisfeitos temos 34% do total. Os

indiferentes somam 24,76%, os pouco satisfeitos representam 31,43% e 0s que

dizem gue quase néo satisfaz representam 8,57%.




4.3.11 Tabelal- Grau de Satisfacdo dos Servicos de Apoio.
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Grau de Satisfacéo N° de estudantes (%)
Satisfaz muito 26 12,38
Satisfaz 87 41,43
Indiferente 50 23,81
Satisfaz pouco 39 18,57
Quase nao satisfaz 8 3,81
Total 210 100

Fonte: Dados da pesquisa

4.3.11 Grafico 1 — Grau de Satisfacdo dos Servicos de Apoio.
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Dentre os satisfeitos e muito satisfeitos temos 54% do total. O s que se

sentem indiferentes representam 23,81% e 0s pouco satisfeitos e quase nao

satisfeitos somam praticamente 22% do total.
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4.4 Habitos de Midia.

4.4.1 Tabela 1 — Preferéncia quanto a Revista.

Revista N° de usuarios | Freqguéncia relativa (%)
Veja 123 58,57
Exame 76 36,19
Isto E 66 31,43
Isto é dinheiro 21 10,00
Peq. Empresas Grandes Nego6cios 28 13,33
HSM Management 9 4,29
Outras 44 20,95
Total 367 174,76"

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 1 — Preferéncia quanto a Revista.

Dentre as opcdes de revistas lidas, os entrevistados poderiam escolher
mais de uma das revistas elencadas. Dentre as opc¢des sugeridas a Revista
Veja € a mais lida entre os entrevistados, seguida da revista Exame da Isto € e
Isto € Dinheiro. Os entrevistados poderiam se manifestar quanto a outras

opcOes de sua preferéncia.

1 O percentual total supera 100% devido a pergunta aceitar mais de uma resposta.



4.4.2 Tabela 2 — Preferéncia quanto a Jornal.
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Jornal N° de usuarios | Frequéncia relativa (%)
Diario Catarinense 188 89,52
Folha de Sao Paulo 19 9,05

O Estado 16 7,62
A Noticia 13 6,19
Gazeta Mercantil 7 3,33
Valor econémico 6 2,86
Estado de SP 5 2,38
Outros 23 10,95
Total 277 131,90
Fonte: Dados da pesquisa
4.4.2 Gréfico 2 — Preferéncia quanto a Jornal.
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Dentre as opgdes de jornal, os entrevistados poderiam escolher mais de

uma das opc¢des de acordo com os seus habitos de leitura. Fica evidente que o

Diario Catarinense é o mais lido entre os estudantes.
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4.4.3 Sites mais Visitados

Quanto aos sites mais acessados na Internet, estdo: o Google, Yahoo,
Hotmail, Terra, Cadé, Bem na foto, Orkut, dentre outros.

Pode-se perceber que a maioria faz uso dos sites de e-mails gratuitos e de
sites de busca, além de alguns sites de entretenimento como: guiafloripa, waves e
bem na foto.

E o site de relacionamento Orkut, mania nacional, ja que dentre todos os

usuarios do mundo, O Brasil reponde por 76% dos acessos.

4.5 Variaveis de Segmentacdo Demogréfica

4.5.1.0cupacao:

As ocupacdes mais listadas entre os respondentes foram : auxiliar
administrativo e assistente administrativo, estagiario, funcionarios publico, gerente
comercial, supervisor comercial, bancario, funcionario publico e alguns poucos
responderam que apenas estudam.

Esses dados demonstram que grande parte dos alunos ja trabalham e
quase todos exercem alguma atividade ligada a Administracdo de empresas, 0
que demonstra que estdo bastante focados na area. Ao relacionarmos a ocupacéo
com a faixa etaria dos alunos compreendemos porque a maioria deles ja trabalha,
ja que 68% dos alunos tem de 23 a 47 anos ou mais e por iSSo a Opgao por um

curso de Administragao noturno.
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4.5.2 Bairro em que mora:

Dentre os entrevistados pode-se perceber que uma parcela razoavel
deles vem de outras cidades para estudar em Florianopolis, Sdo José, Biguacu,
Palhoca e S&o Pedro de Alcantara foram as cidades listadas.

Dentre os bairros de Florianopolis foram citados: Abrdo, Agrondmica,
Costeira, Carianos, Centro, Coqueiros, Capoeiras, Saco Grande, Barra da Lagoa,
Santinho, Canasvieiras, Itacorubi, Ingleses, Jardim Atlantico, Estreito, Trindade.,
Ribeiréo da llha.

Ou seja, o fato de a faculdade se localizar no centro da cidade parece ser
um atributo facilitador na escolha pela Faculdade, ja que o centro reine melhores
condi¢bes de deslocamento para os mais diversos bairros da cidade. Além desse
aspecto, muitos dos entrevistados trabalham no centro da cidade e teriam

dificuldades de deslocamento para uma Instituicdo em outra regido da cidade.



45.3 Tabelal - Sexo.
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Sexo N° de usuérios Frequéncia relativa(%)
Masculino 86 40,95
Feminino 124 59,05

Total 210 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

4.5.3 Gréafico 1 — Sexo.
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Podemos observar a predominancia do sexo feminino dentre os

entrevistados, assim como na maioria das Universidades brasileiras, o curso de

Administracéo atualmente é cursado mais pelas mulheres.




4 5.4 Tabela 2 — Faixa etaria.
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Faixa Etaria N° de estudantes Frequéncia relativa (%)

17 a 22 anos 66 31,43
23 a 28 anos 79 37,62
29 a 34 anos 26 12,38
35 a 40 anos 17 8,10
41 a 46 anos 17 8,10
Mais de 47 anos 5 2,38

Total 210 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

4.5.4 Grafico 2 — Faixa etaria.
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Dentre os entrevistados, a maior freqiéncia encontra-se na classe de 23 a

28 anos e logo em seguida a classe de 17 a 22 anos.
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4.6 Tabela3 — Estado civil.

Estado Civil N° de estudantes Frequéncia relativa (%)
Solteiro(a) 155 73,81
Casado(a) 41 19,52
Separado(a)’ 13 6,19
Viuvo(a) 1 0,48
Total 210 100,00

Fonte: Dados da pesquisa

4.6 Grafico 3 - Estado civil.
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Observa-se que os entrevistados séo preponderantemente solteiros,

cerca de 73,81% deles.

"Nos separados estdo incluidos os desquitados e os divorciados




4.7 Tabela 4 — Renda familiar.
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Faixa de renda familiar

N° de usuarios

FreqgUéncia relativa (%)

Até R$ 900,00 22 10,48
De R$901,00 a R$ 1500,00 43 20,48
De R$ 1501,00 a R$ 2500,00 48 22,86
De R$ 2501,00 a R$ 3500,00 44 20,95
De R$ 3501,00 a R$ 5000,00 39 18,57
Acima de R$ 5000,00 14 6,67
Total 210 100,00
Fonte: Dados da pesquisa
4.7 Grafico 4 — Renda familiar.
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A grande predominancia entre os entrevistados gira em torno da faixa

salarial de 1.500 a 2.500 reais.
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4.8 CURSOS CONCORRENTES

Em sua opinido, quais sdo as 3 Faculdades de Administracéo
concorrentes ao seu curso, pela ordem e por qué?
Evidentemente os cursos mais citados foram os da ESAG e UFSC, ja que sao

instituicées publicas, reconhecidas nacionalmente.

No entanto, o foco dessa pesquisa recai sobre as Instituicbes de Ensino

privado da Grande Florianépolis.

E dentre as Faculdades da Grande Florianépolis aparecem com maior
intensidade a faculdade Energia, a Univali, a Unisul a Estacio de Sa e com menor

expressividade aparece a Unica , 0 Cesusc e a Assesc.

Como a questéo relacionava as trés principais concorrentes, essa analise

recaira sobre trés das principais instituicdes listadas:

Faculdade Energia: a principal razdo que defini a instituicAo como principal
concorrente se da pela localizagdo. Ambas disputam os alunos no mesmo
endereco, na mesma rua do Centro da cidade de Florian6polis. Além desse
aspecto alguns consideram o preco da faculdade Energia melhor e ainda tem a

idéia de que a qualidade dessa faculdade é superior a Faculdade Decisao.

Univali: é considerada uma instituicdo de renome e de tradicdo no mercado local,
segundo a pesquisa, alguns entrevistados acreditam que a infra-estrutura

organizacao da Univali seja melhor.
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Unisul: considerada pelos entrevistados uma faculdade com otima infra-estrutura,
porém com preco elevado e muito distante; apresenta uma imagem perante o
mercado muito satisfatoria, principalmente em razdo das campanhas de marketing
realizadas e do envolvimento com o esporte através do patrocinio de equipes de

volei de expressao nacional.
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5. CONCLUSAO

5.1 Conclusdes

De acordo com o objetivo geral e os objetivos especificos perseguidos no
decorrer deste trabalho buscou-se verificar a avaliacdo da Instituicdo foco desse
estudo de caso, sob a 6tica do académico.

No primeiro momento foram-se definidos quais seriam os atributos mais
importantes na escolha por uma instituicdo de ensino, sendo eles: corpo docente,
localizacdo da instituicéo, preco da mensalidade, importancia da infra-
estrutura, relacionamento, disciplinas  oferecidas, recursos didaticos,
biblioteca, imagem perante o mercado, facilidades da instituicdo, servicos
de apoio.

Reconhecida a importadncia de cada um deles de acordo com a
percepcao dos académicos, foi-se estabelecido o grau de satisfagdo com relacdo
a esses atributos.

Os niveis de satisfacdo entre os alunos sao bastante elevados, mesmo a
Instituicdo ndo tendo claro um planejamento de marketing e o envolvimento numa
proposta de analise do comportamento dos seus alunos.

Nesse momento, torna-se evidente que a o corpo docente, as disciplinas
oferecidas, a localizagdo e o valor das mensalidades sdo os impulsionadores

desses indices de satisfacao tdo elevados.
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O corpo docente é de alto nivel, composto por mestres e doutores nas
respectivas areas onde estdo alocados, e muito engajados com a missao
institucional.

A localizacao é privilegiada, A Instituicdo se encontra no centro da cidade
e como grande parte dos alunos trabalha pelas imediacbes esse fator é
determinante na escolha.

Somado a esse atributo temos o fato de os valores das mensalidades
serem bastante competitivos, além disso, pagar pelo deslocamento para estudar
em outras regides da cidade comprometeria 0 orcamento da grande maioria dos
alunos. Se considerarmos as faixas de renda dos entrevistados pode se presumir
que as mensalidades realmente significam cerca de 20% do orgamento domeéstico
ou mais, para cerca de 50% dos entrevistados, ja que a renda gira em torno de
1500 a 2500 reais.

As disciplinas oferecidas tendem a oferecer uma visdo de mercado
inserida no contexto socio-econémico local e na proposta de se desenvolver o
empreendedorismo entre os alunos.

O perfil do académico demonstra a predominancia do sexo feminino, cerca
59% do total, sendo mais de 70% deles solteiros.

De acordo com as entrevistas, grande parte dos alunos trabalha em areas
ligadas a Administragédo. As ocupagdes mais listadas foram: auxiliar administrativo,
assistente administrativo, estagiario, funcionarios publico, gerente comercial,
supervisor comercial, bancario, funcionario publico. Ao relacionarmos a ocupac¢ao

com a faixa etéria dos alunos compreendemos porque a maioria deles ja trabalha,
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ja que 68% dos alunos tém de 23 a 47 anos ou mais, e por iSso optaram por um
Curso noturno.

Os alunos moram nos mais diversos bairros da cidade e em outras
cidades também, da Grande Florianopolis.

Como dito anteriormente, o fato de a faculdade se localizar no centro da
cidade parece ser um atributo facilitador na escolha pela Faculdade, ja que o
centro reune melhores condi¢cbes de deslocamento para os mais diversos bairros
e outras cidades. Aléem desse aspecto, muitos dos entrevistados trabalham no
centro da cidade e teriam dificuldades de deslocamento para uma Instituicdo em
outra regiao da cidade.

Quanto aos habitos de midia, selecionou-se revistas e jornais mais lidos e
sites mais visitados. Entre eles estdo a revista Veja, o jornal Diario
Catarinense, de abrangéncia local, e os sites de busca e de e-mail gratuitos

como o Google e o Yahoo, Hotmail.

A presente pesquisa demonstra que a replicacdo dessa proposta de
andlise, focalizando o académico no papel de consumidor, pode contribuir para
gue mais instituicbes conhecam melhor o perfil de seus alunos e ainda, os
fatores que influenciaram na deciséo pela instituicdo e a satisfacdo com relacao

a esses fatores.

Esse trabalho pode dar inicio a uma série de proposi¢cdes no ambito do
marketing universitario, e na composi¢cdo de um novo modelo de marketing de

relacionamento com os alunos.
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APENDICE



Questionario para entrevistar o publico-alvo! N°.

Instrucdes: N&o é preciso se identificar..., eu sou mestranda do curso de Administracéo
da UFSC e estou fazendo uma pesquisa a respeito das caracteristicas que influenciam a
escolha dos interessados por uma Instituicdo de Ensino Superior; ndo tomarei muito do
seu tempo e sua colaboracdo sera de grande importancia para a realizacdo dessa

pesquisa... (usar o0 verso se necessario). Obrigada, Evelyn Quadros Fiebig.

1) De um modo geral, como vocé vé a profissdo de Administrador em nivel superior, no

mundo atual, particularmente no Brasil, em Santa Catarina e em Florianopolis?

1. estudantes do Curso de Administracédo da Faculdade Decisdo



2) Com relacéo aos cursos de Administracdo em geral, atribua um grau de importancia

para cada uma das caracteristicas:

Muito importante Importante Indiferente Pouco Importante | Quase sem importancia
5 4 3 2 1

2.1 Corpo Docente 5 3 2 1

(Conjunto de professores, suas experiéncias académicas e

préaticas, além da formacéo didatica e entusiasmo em sala de aula)

2.2 Localizagéo 5 3 2 1

(Posicéo geografica na cidade, bairro, estacionamento)

2.3 Prego 5 3 2 1

(Valor, condi¢cdes de pagamento, formas de pagamento)

2.4 Infra-estrutura 5 3 2 1

(Ambiente fisico, salas de aula, outros)

2.5 Relacionamento 5 3 2 1

(Ambiente amigavel, oportunidade de entrosamento)

2.6 Disciplinas oferecidas 5 3 2 1

(Conjunto das disciplinas oferecidas, atividades praticas, disciplinas inovadoras,

na fronteira do conhecimento)

2.7 Recursos didaticos 5 3 2 1

(Retro projetor, video, computador, data show, outros)

2.8 Biblioteca 5 3 2 1

(Livros, revistas, periddicos, jornais, Internet, ambiente, nivel de ruido

climatizacao, servigo prestado, maneira de consultar o acervo)

2.9 Imagem perante o mercado 5 3 2 1

2.10 Facilidades 5 3 2 1

(Lanchonetes, banheiros, xerox)

2.11 Servigos de apoio 5 3 2 1

(Secretaria, comunicacdo com a coordenacgao)




3) Indique até que ponto a Faculdade onde vocé cursa Administracédo satisfaz suas

necessidades em funcdo das caracteristicas abaixo:

Satisfaz muito Satisfaz Indiferente Satisfaz pouco Quase néo satisfaz
5 4 3 2 1

3.1 Corpo Docente 5 3 2 1
(Conjunto de professores e suas experiéncias académicas
e praticas, além da formacao didatica e entusiasmo em sala de aula)
3.2 Localizagao 5 3 2 1
(Posicéo geografica na cidade, bairro, estacionamento)
3.3 Preco 5 3 2 1
(Valor, condigbes de pagamento, formas de pagamento)
3.4 Infra-estrutura 5 3 2 1
(Ambiente fisico, salas de aula, outros)
3.5 Relacionamento 5 3 2 1
(Ambiente amigavel, oportunidade de entrosamento)
3.6 Disciplinas oferecidas 5 3 2 1
(Conjunto das disciplinas oferecidas, atividades praticas, disciplinas inovadoras,
na fronteira do conhecimento)
3.7 Recursos didaticos 5 3 2 1
(Retro projetor, video, computador, data show, outros)
3.8 Biblioteca 5 3 2 1
(Livros, revistas, periddicos, jornais, Internet, ambiente
nivel de ruido, climatizacéo, servigo prestado, maneira de consultar o acervo)
3.9 Imagem perante o0 mercado 5 3 2 1
3.10 Facilidades 5 3 2 1
(Lanchonetes, banheiros, xerox, outros)
3.11 Servicos de apoio 5 3 2 1

(Secretaria, comunicagao com a coordenagao)




4. Quais revistas vocé costuma ler?

4.1( ) Veja 4.2 ( ) Exame 4.3 ( )lIstoé 4.4 ( ) Isto é Dinheiro
4.5 ( ) HSM Management 4.6 ( ) Pequenas Empresas Grandes Negocios
4.7 ( ) Outras

5. Quais jornais vocé costuma ler?
5.1 ( ) Diario Catarinense 5.2 ( ) O Estado 5.3 ( ) A Noticia

5.4 ( ) Gazeta Mercantil 5.5 ( ) Folha de S&o Paulo 5.6 ( ) O Estado de Sao Paulo
5.7 ( ) Valor Econémico 5.8 ( ) Outros

6. Quais sites vocé costuma visitar na Internet?
Sites:

7. Sexo: 71 F 7.2 M 8. ldade: 9. Estado Civil
10.0Ocupacéo:

11 Bairro em que mora:

12. Em sua opinido, quais séo as 3 Faculdades de Administragéo concorrentes ao seu

curso, pela ordem e por qué?

Curso 0 porque
13. Renda Familiar: Valores em Reais, de acordo com os salarios minimos:
Até 900 de 900 a 1500 de 1500 a 2500 | de 2500 a 3500 | 3500 a 5000 acima de 5000

base no salario minimo de agosto de 2005

14. Algum comentéario ou sugestdo para colaborar com a pesquisa... (use 0 verso...)

Muito obrigada.



