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PENSANDO...
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Outros, que sou alguém com uma titulagdo pomposa.

Mas, com sinceridade, penso que realmente sei muito pouco, tdo pouco,
perto de nada; percebo que este é um pais de grandes desigualdades,
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maneira cabal somar ao desenvolvimento do Brasil.

Desta forma eu, homem, cidaddo, pai, marido, filho e irmdo, sentamos me
quase que impotente, diante da grande jornada que acredito haver de trilhar.

Jornada essa que penso ao cumprir esta pequena estrada em que me
encontro neste momento, ser repleta de desafios e incognitas que deverdo
resultar em um minimo de beneficio possivel para as instituicbes que eu trilhar
como ser humano e profissional do ensino...
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RESUMO

O presente estudo de Dissertacdo consiste em efetuar uma analise sobre as agdes
de Marketing utilizadas pela Universidade do Oeste de Santa Catarina - UNOESC, Campus
de Videira, no periodo de 1990 a 2000. Também verificar o nivel de envolvimento com
relagdo a conceitos consagrados de Marketing de Relacionamento, com a proposigdo final de
um modelo que otimize a gestdo local da institui¢do. Ainda, apresentar informagdes quanto ao
perfil profissional dos alunos regularmente matriculados, dos egressos do Curso de graduagdo
em Administracdo, bem como descrever a situagdo socio-econdmica dos mesmos. Descrever
acdes de Marketing utilizadas pelos dirigentes do Campus € do mesmo curso em suas gestdes:
A caracterizagdo do design do estudo € do tipo descritivo — conclusivo, tendo como método o
levantamento de campo, esta como abordagem quantitativa da pesquisa. Como abordagem
qualitativa foram realizadas entrevistas, semi — estruturadas com a utilizagdo de um
questionario como instrumento de coleta de dados. A populacdo foi composta por académicos
regularmente matriculados no Curso de graduagdo em Administragido, no segundo semestre de
2000, egressos do mesmo curso, no periodo 1990 a 2000 e Dirigentes do Campus e do Curso
no mesmo periodo. A amostra para a pesquisa dos académicos regularmente matriculados
constitui-se de 132 alunos, distribuidos proporcionalmente entre cinco turmas. A amostra dos
egressos foi formada de 98 ex-alunos do curso, pesquisados de forma ndo — probabilistica e
por acessibilidade, utilizou-se de métodos de calculo estatistico, com um erro amostral
admitido de 5%. Com estes procedimentos matematicos foram atendidos os objetivos deste
estudo. A coleta de dados foi executada através de questionarios estruturados aplicados
juntamente aos académicos regularmente matriculados pessoalmente pelo pesquisador. Para
os egressos do curso, semelhante ao grupo anterior, alguns foram pesquisados pessoalmente,
outros via correio eletronico e ainda, através de facsmile. No terceiro grupo foram feitas
entrevistas juntamente aos Dirigentes do Campus e curso. Quanto aos resultados, em relagio
aos académicos regularmente matriculados pesquisados, existem algumas agdes de Marketing
" que sdo percebidas por esse grupo, com ressalvas especialmente a forma de divulgagio para o
concurso vestibular . Também levantou-se o nivel de académicos que estdo empregados e a
forma com que os académicos tomaram conhecimento para a carreira de  Administragdo. No
que se refere aos egressos do curso de Administragido, foram comprovadas que as ag¢Ges de
Marketing, sdo quase as mesmas utilizadas para o grupo anterior. Também, foram levantados
aspectos de diferentes formas de relacionamento, utilizados pela instituigdo apos a conclusdo
do curso. Na opinido dos Dirigentes do Campus e do Curso de graduagdo em Administragdo
entrevistados,. foram comprovadas ag¢des de Marketing efetivas e frequientes em sua gestdo,
direcionadas para os académicos ¢ egressos do mesmo curso. Para as recomendacdes finais, -
destaca-se a elaboragdo de um Modelo Sugestio de agdes de Marketing de Relacionamento,
para a gestdo local do Campus e do curso.



ABSTRACT

The present study of Dissertation consists of making an analysis about the actions
of Marketing used by the University of the QOeste de Santa Catarina - UNOESC, Campus de
Videira, in the period of 1990 at 2000. Also to verify the involvement level regarding
consecrated concepts of Relationship Marketing, with the final proposition of a model that
optimizes the local administration of the institution. Still, to present information as for the
students' professional profile regularly enrolled, of the exits of the Degree course in
Administration, as well as to describe the socioeconomic situation of the same ones. To
describe actions of Marketing used by the leaders of the Campus and of the same course in
their administrations. The characterization of the design of the study is of the descriptive type
- conclusive, tends as method the field rising, this as quantitative approach of the research. As
qualitative approach was accomplished intervies structured with the use of a questionnaire as
instrument of collection of data. The population was composed by academics regularly
enrolled in the Degree course in Administration, in the second semester of 2000, exits of the
same course, in the period 1990 to 2000 and Leaders of the Campus and of the Course in the
same period. The sample for the academics’' research regularly enrolled it is constituted of
132 students, distributed proportionally among five groups. The sample of the exits was
Jormed of 98 former-students of the course, researched in way no probability and for
accessibility, it was used of methods of statistical calculation, with a mistake admitted sample -
of 5%. With these mathematical procedures the objectives of this study were assisted. The
collection of data was executed through structured questionnaires applied the academics
together regularly registered personally by the researcher. For the exits of the course, similar
fo the previous group, some were researched personally, other through electronic mail and
still, through facsmile. In the third group they were made interviews together to the Leaders
of the Campus and course. As for the results, in relation to the academics regularly enrolled
researched, some especially exist actions of Marketing that they are noticed by that group,
with safeguards the popularization form for the test contest. It also got up the academics’
level that you/they are used and the form with that the academics became aware for the
career of Administration In what refers to the exits of the course of Administration, they were
proven that the actions of Marketing, are almost the same ones used for the previous group.
Also, they were lifted up aspects in different relationship ways, used by the institution after
the conclusion of the course. In the opinion of the Leaders of the Campus and of the Degree
course in Administration interviewed, they were proven effective and frequent actions of
Marketing in your administration, addressed for the academics and exits of the same course.
For the final recommendations, it stands out the elaboration of a Model Suggestion of actions
of Marketing of Relationship, for the local administration of the Campus and of the course.
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1 INTRODUCAO

No capitulo que segue o proposito de apresentar o tema e o problema, com intuito de
familiarizar-se no contexto socio-econdémico envolvido na presente pesquisa. Também,
apresenta-se o problema e os objetivos geral e especifico para embasar a importancia teérico-

pratica de tal estudo.

1.1 Tema e problema

O presente estudo apresenta como escopo desenvolver o conhecimento das formas de
comunicagdo de mercado utilizadas pela Universidade do Oeste de Santa Catarina -
UNOES(E, Campus de Videira - um caso de Marketing de Relacionamento. A iniciativa
possui como base interesse por um estudo mais aprofundado e cientifico do tema que vem
sendo abordado por estudiosos do Marketing, decorrente de uma grande preocupagdo das

organizagdes em conquistar e manter seus clientes.

Direcionou-se o mesmo para as Instituigdes de Ensino Superior, haja vista que essas
organizagdes, nesse final de século, passam por um processo de questionamentos e profundas
mudangas quanto a sua estrutura, razdo de ser, e, principalmente, sofrem pressdes

mercadologicas muito fortes da concorréncia globalizada.

O Marketing, a exemplo das demais areas da Administragdo, vem sendo apontado



como responsavel pelo diferencial de mercado de qualquer tipo de organizagdo. As
Institui¢Ses de Ensino Superior vem avangando em seu posicionamento quanto a utilizagdo de
estratégias de Marketing, pois buscar peculiaridades distintas pode demonstrar a supremacia

de uma instituigdo sobre outra, e ndo mais somente suas condi¢gdes de ensino.

Conforme o Informativo de 25 anos da Associagio Catarinense das Fundagdes
Educacionais - ACAFE, a década de sessenta inaugurou no estado de Santa Catarina a era de
planejamento Governamental. O Plano de Metas do governo Celso Ramos desencadeou ag¢des
voltadas para dotar o estado de infra-estrutura necessaria ao seu crescimento socio -

econdémico.

Nessa mesma década nascia a Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC
concentrando o ensino superior na capital. No governo de Ivo Silveira, sucessor, implanta-se
oito anos de obrigatoriedade escolar, banindo o exame de admiss@o ao ginasio, apostou-se em

uma reforma na educagio do estado.

Nos anos 70, inicia-se uma perspectiva do milagre econdmico, no plano nacional a
educacdo ganha impulso no plangjamento governamental, enquanto em Santa Catarina o
governador Colombo Machado Salles investe na integra¢do do estado, fortalecendo o ensino
no interior e as fundagdes que respondiam pelo ensino superior. Isso marcou o fortalecimento

das fundac¢des municipais de Ensino Superior.

A Universidade Federal de Santa Catarina - UFSC, possuia cerca de 3200 alunos,
enquanto a Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC, criada pelo governo Celso
Ramos, buscava atingir p6los terciarios em Florianopolis, secundario em Joinville e primario

em Lages, regido do Planalto.

Em 1974, as fundagdes educacionais ja concentravam um numero de alunos igual as



instituicdes estatais e no intento de incremento do ensino superior, se uniram em torno da
criagdo de um o6rgdo com as atribuigdes de planejar, articular e coordenar agdes integradas
dessas fundagBes. Nasce a Associagdo Catarinense das Fundagdes Educacionais - ACAFE,

congregando dezoito fundagdes municipais.

Esse sistema fundacional no ensino superior, conforme Revista de 25 Anos da ACAFE
(1999 p. 7), apontado como modelo para o pais, evoluiu para configurar hoje um conjunto de
12 institui¢des, dentre as quais onze ja tem o status de Universidade, a saber: UDESC, FURB,
UNIVALI, UNISUL, UnC, UNESC, UNIVILLE, UNIPLAC ¢ UNOESC. Em processo de
credenciamento a UNIDAVI e ainda, instituic3es isoladas que desenvolvem seu projeto para

Centro Universitario que sio FERJ e FEBE.

O desenvolvimento desse projeto deve-se a realidade do Ensino Superior no Estado de
Santa Catarina, observando-se sua evolugdo historica que fora concentrado em grandes
centros até meados dos anos 70. As instituigdes de Ensino Superior que construiram o
primeiro capitulo da educagdo universitaria no oeste catarinense foram desbravadoras,
pagaram o preco da politica educacional ‘existente na época, que as tratava como instituigdes

secundanas .

O sistema fundacional no estado foi 0 marco desse processo de evolugio da educagio
do oeste de Santa Catarina, decorrente da fusdo de cinco fundagdes, que ousaram romper esse
paradigma, sendo essas: FUNDESTE (Fundagdo de Ensino de Desenvolvimento do Oeste),
FUOC (Fundagdo Universitarta do Oeste Catarinense), FEMARP (Funda¢io Educagio e
Empresarial do Alto Vale do Rio do Peixe) e, posteriormente, a FEMAI (Fundagio de Ensino
dos Municipios do Alto Irani) e a FUNESC (Fundagdo de Ensino do Extremo Oeste

Catarinense).

Nesse contexto, a Universidade do Oeste de Santa Catarina - UNOESC, ocupou um



espaco de mercado com localizagdo geografica unica, abrangendo os municipios polos do
meio oeste, oeste e extremo oeste do estado, a saber: Chapeco, o maior da regido, com
aproximadamente 140 mil habitantes e grande concentragdo de agroindistrias renomadas e
concentragdo urbana expressiva, ficando com a sede fisica da Reitoria da Universidade;
Joagaba, segundo maior municipio em potencial econdmico, com uma popula¢go de 18 mil
habitantes, ficando como sede juridica; Videira, com sede de grandes agroindustrias, potencial
agricola e de vitivinicultura do estado, com aproximadamente 45 mil habitantes; Xanxeré,
cidade satélite de Chapecod, localizacdo geografica estratégica para o Estado vizinho do
Parang, e ainda, Sdo Miguel do Oeste, cidade polo do extremo oeste do estado, com
aproximadamente 35 mil habitantes, economia agropecuaria e também com localizagdo
geogréafica estratégica para o Parana e paises vizinhos da Argentina e Paraguai, portdes para o
Mercosul. Essas informagOes, foram fornecidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica — IBGE agéncia de Sdo Miguel do Oeste.

Segundo registros do anuario UNOESC — Em Dados, editado pela Reitoria da
Institui¢do anualmente, (1999 p.14) o curso de Administragdo em nivel de Graduagio foi um
dos pioneiros nessa institui¢do; possui hoje o maior cohtingente de académicos e tem sua
presenca em todos os Campi da UNOESC, em turmas diurnas e noturnas, incluindo extensdes

dos Campi, nos municipios de Sdo Lourengo do Oeste, Sdo Domingos e Maravilha.

Em especial, em Videira, que foi criado em 1986, com objetivo de formar
profissionais habilitados para executar tarefas operacionais e gerenciais em diferentes tipos de
organizagdo, com alta tecnologia, bem como desenvolver os campos da Administragio Rural

e Empresarial voltados ao empreendedorismo e a livre iniciativa.

No entanto, para contextualizar a tematica e problema deste estudo, entende-se que

varias sdo as preocupagdes do processo de globalizagdo, como avangos tecnoldgicos,



qualidade de vida, experiéncias na ciéncia genética, fontes de energia alternativas, explosido
populacional versus alimentacdo, abastecimento de agua potavel no planeta, além de valores
interiores que a humanidade vem refletindo e medindo conseqiiéncias. Esse cenario faz com
que todas as organizagdes estejam sentindo seus reflexos de forma direta, porém sdo as
Instituigdes de Ensino Superior que geram para a sociedade a expectativa de solugdes para

essas e outras tematicas, através dos profissionais que forma.

No Brasil, além desses temarios e problemas, as questdes ligadas com a educagdo sdao
agravantes, desde os niveis basicos da educagio até a formagao superior. Segundo registros do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistico - IBGE agéncia de Sdo Miguel do Oeste (Censo
1992), apenas 4,6% da populagdo brasileira possui curso superior completo, cerca de 58% dos

brasileiros sdo analfabetos, tendo sua grande concentragdo em estados do norte € nordeste.

De acordo com o 19° Ranking das Melhores Faculdades do Brasil — Pesquisa Playboy
~ Computer Associates — (2000 p. 64), o nimero de Instituicdes dessa natureza que vem
surgindo no cenario nacional, aponta para 580 cursos considerados melhores em todo o pais,
em 46 areas do conhecimento, demonstrando que a industria do conhecimento emerge
rapidamente. Aproveitando nichos de mercado em cidades com grande concentra¢do de

pessoas, consumidores dispostos e aptos a adquirir esse tipo de servigo.

As Universidades, como organizagdes das mais antigas da historia da humanidade,
sofrem diretamente esses efeitos e, nas Gltimas décadas, véem-se questionadas em relagdo a
seus posicionamentos e estruturas, principalmente por forcas legislativas e das comunidades a

que sdo afetas.

Comenta Castro (1981, p.45) em seu livro O Ensino de Administragio e Seus
Dilemas: “o estudo de Administragdo foi criado no Brasil para atender as necessidades

requeridas pelo processo de industrializagdo do pais, dai a forte ligagdo com as escolas Norte



Americanas”.

Analisando a literatura sobre Administragdo, como Chiavenatto em seu livro
Introduglo a Administrac@o, capitulos IV e V, tem-se que o comportamento das escolas de
Administragio do final do sécule XIX e inicio do século XX ¢ marcadas pela ascensfio do
advento das maquinas € do tarefismo, onde a forga humana era vista como uma mera pega de
reposicdo. No fim do século XX ¢ inicio do terceiro milénio, as questdes tecnologicas, as
inovagdes € a dinamicidade das informagdes sdo completamente diferentes da época citada,

exigindo das instituigdes dinamismo € aptiddo para mudangas constantes.

O Ensino Superior no Brasil, a exemplo de todos os segmentos de mercado, passa por
um periodo de transformacgdes, expansdes e principalmente guestionamentos. As estruturas
das Universidades, sua missdo e acima de tudo o relacionamento com seus clientes internos e

externos, visa um envolvimento de relacionamento duradouro, entre instituicdo e aluno.

Segundo ‘Gorden (1998 p. 127): "... os clientes diferem em grau de importancia para
cada empresa € que essa importancia geralmente depende do vinculo mantido entre ambos". O
numero de clientes que uma empresa possui, 0s seus respectivos graus de satisfagdo, a
imagem de seus produtos no mercado, provocam o diferencial de mercado entre organizagdes

que atuam em mesmo segmento de atividade.

Contudo, a Lei 9394/96, que regulamenta a LDB (Lei de Diretrizes e Bases para
Educagdo), foi crucial num periodo de mudangas e reflexdes para Instituicdes de Ensino
Superior, pois trouxe exigéncias que compeliram essas organizagdes a uma postura nova em

seu papel social a frente da educagdo do pais.

Pretende-se com a presente dissertacdo localizar os esforgos e alguns resultados,

percepgdes ¢ praticas de Marketing, sendo o seguinte problema proposto para o estudo:



Que acgdes de Marketing foram promovidas pela Universidade do Oeste de Santa

Catarina —- UNOESC ~ Campus de Videira, no periodo de 1990 a 2000.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Esse presente estudo de dissertag@o tem por objetivo geral efetuar uma analise sobre as
acOes de Marketing utilizadas pela Universidade do Oeste de Santa Catarina - UNOESC -

- Campus de Videira, periodo 1990 a 2000.

1.2.2 Objetivos Especificos

. Identificar agdes de Marketing que os dirigentes do Campus e dirigentes do

curso de graduagdo em Administragdo utilizam mais freqientemente;

) Verificar se os académicos egressos dom curso de graduagdo em
Administragdo, perceberam agOes de Marketing durante o seu curso, por parte dos dirigentes

do campus da UNOESC - Campus Videira;

) Identificar se os académicos, regularmente matriculados, percebem agGes de
Marketing de Relacionamento durante seu curso de graduagdo em Administrag@o, e quais as

formas que tomaram conhecimento da instituicdo e porque os mesmos escolheram o curso;

. Definir modelo de Marketing de relacionamento na Universidade do Oeste de



Santa Catarina - UNOESC, Campus de Videira, que otimize a gestdo local.

1.3 Justificativa

O presente estudo de Dissertagdo, possui como justificativa o interesse de verificar
acOes de Marketing em Instituigdes de Ensino Superior - IES, que sdo praticadas em

universidades do Estado de Santa Catarina.

Tal interesse tem, entre outros, o fato do pesquisador possuir vivéncia proﬁssional
durante seis anos na Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC, observando que
esta instituicdo teve nos ultimos anos uma expansdo em estrutura fisica e pedagdgica em
diferentes areas do conhecimento. Inclusive sendo em 1997, considerada pelo Ministério de
Educagio e Desporto — MEC, a instituigdo de Ensino Superior Fundacional que mais cresceu

no Brasil no periodo (Fonte: UNOESC em dados 1999 p.02).

Conforme relatado no item 1.1 Tema e problema deste estudo, citou-se os Campi que a
UNOESC possui hoje no Estado de Santa Catarina, onde oferta cursos de graduagio em
Administragdo, e o particular interesse na UNOESC - Campus de Videira, pode ser

complementado no Quadro evolutivo que segue abaixo.



Quadro 1 - Evoluciio dos Curses de Graduacio x Evelugio de Vagas Oferecidas e

Cursos — 1992 a 2000

PERIODO

NUMERO
DE
CURSOS

CURSOS

%
CRESCIMENTO
ANUAL - BASE

1992

NUMERO DE
VAGAS
OFERECIDA
S

%
CRESCIMEN
TO BASE
1992

1992

04

Ciéncias
Econémicas
Admunistragido
Ciéncias
Contabeis
Direito

250

1993

04

Idem anterior

250

1994

05

Acrescenta
curso Ciéncias
da Computagio

20

300

20

1995

06

Acrescenta
Curso de
Matematica

300

1996

06

Idem anterior

40

350

40

1997

09

Acrescenta
Tecnologia
Alimentos.
Letras
Pedagogia

100

500

96

1998

11

Acrescenta
gestao
Empreendiment
o/Comunicagdo
Empresarial

180

700

148

1999

14

Acrescenta
Educagao
Fisica/Geografi
a/Comunicagido
empresarial

260

900

168

2000

15

Acrescenta
Farmacia

280

950

188

TOTAL

Vagas
oferecidas nos
15 cursos +
Habilitagdes +
Extensoes

670

1926

Fonte: Adaptado de Informagdes obtidas da Secretaria Executiva da Pr6 — Reitoria de Ensino do Campus de Videira

Como pode ser observado, com esta evolugo e crescimento, busca-se verificar quais

acoes de Marketing de relacionamento foram utilizadas pela Universidade do Oeste de Santa

Catarina ~ UNOESC Campus de Videira, ao analisar seu desenvolvimento significativo
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descrito no Quadro 1. Bem como relacionar estas analises na percepgdo de seus académicos
regularmente matriculados, egressos e dirigentes do Campus, do curso de graduagdo em

Administragio.

Ainda, justifica-se que o Marketing de relacionamento vem despontando em estudos
aprofundados dessa area, por ser apontado como o grande propulsor da fidelizagio de clientes

ara organizacdes em um ambiente cada vez mais competitivo.
o

Verificando a literatura sobre a tematica, Mckenna (1992, p.45) afirma:

...0s consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos
e necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias
obtidas através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com
produtos e servigos. Usam essas informag¢des para tomar decisdes de
compra.

Dessa forma, percebe-se que o crescimento em numero de alunos e cursos da
UNOESC - Campus de Videira, merece atencdo e estudos sob o ponto de vista

Mercadolégico.

O Estado de Santa Catarina, apesar de pequena extensdo territorial, se comparado a
outros e ao proprio Brasil com dimensdes continentais, possui aspectos diferenciados em

varias regides, levados por fatores de colonizagdo, historia, economia atual e contemporanea.

No caso da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC, Campus de Videira,
ndo poderia ser diferente, pois possui suas caracteristicas e peculiaridades proprias em fungdo

da regido sdcio—econdmica de abrangéncia.

Finalizando as justificativas, € perceptivel que o curso de Graduagio em
Administra¢do em ambitos regional e nacional, desempenha papel fundamental na sociedade

pela sua relevancia na Gestdo empresarial de um mundo interligado em todos os seus
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extremos geograficos, sociais, econémicos e tecnologicos.

1.4 Organizacae do estudo

Este trabalho de Dissertag@o esta estruturado em seis capitulos. No primeiro capitulo,
¢ apresentados a introdu¢do e tema e problema. Buscou-se enfatizar a estrutura historica do
Ensino Superior no Estado de Santa Catarina, processos politicos de expansio e interiorizagdo
das Instituigbes de Ensino Superior — IES. E mostrado o cenario da criagio das Fundagdes
Educacionais Municipais, cursos e em especial a estrutura da Universidade do Oeste de Santa
Catarina, objetivando a UNOESC - Campus de Videira. Assim delineado o problema a ser

investigado e definidos os objetivos geral e especifico do estudo.

No capitulo segundo é apresentada uma revisio da literatura para a fundamentagio
tedrica, definida pela caracteriza¢do conceitual sobre Marketing, na visdo de diferentes
autores, Marketing de Servicos, com suas aplicagbes e estratégias, o Marketing nas
universidades, citando - se informag¢Ses de autores consagrados, incluindo comentarios de
institui¢des internacionais. Ainda, o escopo desse estudo Marketing de relacionamento, como
ferramenta, aplicagdes, conceitos e seus elementos e finalizando o capitulo, ensino de

Administragido no Brasil, direcionado ao temario em estudo.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada para o presente estudo. Com esta
finalidade, desenvolveram-se as caracterizagdes e questdes da pesquisa, delimitagio do

estudo, defini¢do de termos, coleta e analise de dados, bem como limitag¢des.

No quarto capitulo, € apresentada a analise dos dados, resultante da pesquisa de campo
e entrevistas: informagdes gerais sobre os académicos regularmente matriculados, dos

egressos do curso de graduagdo em Administragdo e consideragdes e relatos dos dirigentes do
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Campus e do curso em relagdo as questdes estudadas.

No quinto capitulo, € representado a Figura do Modelo propostos de Marketing de
relacionamento, com sua caracterizagio e possiveis aplicagdes, para a gestdo da UNOESC —
Campus de Videira. Finalizando o sexto capitulo, faz relato as conclusdes e recomendagdes e

apresentacdo de propostas a que se chegara neste estudo de Dissertagdo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica que fundamenta o presente trabalho de dissertagdo parte de conceitos e
principios do Marketing, com destaque as atividades de Marketing em Instituicdes de Ensino
Superior, partindo-se dai para o foco do presente trabalho que é o Marketing de
Relacionamento, fundamentando-se em idéias de diversos autores, contemplando com

comentarios pertinentes ao assunto em pauta.

A Fundamentacdo Teorica evidencia as razdes principais do desenvolvimento do tema

em estudo e a realizagdo do trabalho.

2.1 Marketing

O Marketing compde uma das principais areas de estudo da Administragio, visto as
vezes, apenas como mera ferramenta para alavancar vendas ou melhorar a divulgagdo de

produtos e ou imagem das organizagdes.

Na verdade, o Marketing, nesses tempos contempordneos de transformagfes e
mudangas, vem exercendo um papel bem mais abrangente, praticamente atuando em todas os

diferentes niveis da empresa.

Drucker (apud Kotler, 1994 p.25) coloca que o Marketing é algo tdo basico, que

jamais podera ser considerado ou visto como uma fungéo isolada. E o negdcio todo visto do
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ponto de vista do consumidor, que € o resultado final.

Portanto, o Marketing ndo é simplesmente uma atividade realizada para vender mais, e
sim, ¢ uma analise profunda das necessidades do consumidor, aliando técnicas de pesquisa de

mercado, inovagdes, criagdo de produtos diferenciados, do preco e da distribuicdo.

Kotler & Fox (1994) definem o Marketing como a analise, planejamento,
implementagdo e controle de programas formulados detalhadamente, que visam oportunizar
trocas de valores voluntarios com o que o mercado — alvo necessita e deseja. Além disso,
depende do prego do produto, se é o que o mercado esta disposto a pagar, da propaganda e de

uma distribui¢do eficaz.

As universidades estdo redefinindo suas agdes e principalmente sua missio, a luz das

mudancas de mercado.

O com%rometimgnto dﬁls stitui\gﬁfss de Ensino Sugerior - JES cgm 0 .Bﬁblico ue
atendem, que € muito diversificado, envolve mais que repensar agdes pedagogitas envoive

também o rever agOes administrativas, remodelando seu sistema tradicional de buscar e

manter seus alunos/clientes.

Kotler & Fox (1994, p. 23) enfatizam:

Marketing € uma atividade central das institui¢des modernas,
crescendo em sua busca de atender eficazmente alguma éarea de
necessidade humana. Para sobreviver ¢ tornar-se bem - sucedidas, as
instituigdes devem conhecer seus mercados, atrair recursos
suficientes, converter esses recursos em programas, servigos e idéias
apropriadas e distribui-las eficazmente aos varios publicos
consumidores.

Kotler (2000, p. 25) cita como um dos conceitos centrais de Marketing: “Marketing é

um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
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desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Esse ¢ o objetivo de Marketing, faz o diferencial que as organizagdes necessitam para

conquistar clientes ¢ torna-los fiéis..

Segundo Sandhusen (1998, p. 8) Marketing. "€ o processo de planejar a concepgao, o
preco, a promogdo e a distribui¢do de bens e servigos para criar trocas que satisfacam os

objetivos individuais e organizacionais”.

Destaca-se que o processo de planejamento na gestdo de qualquer organizagio € fator
determinante para sua sobrevivéncia e expansdo. Para as Universidades, esse fator sempre foi
muito relevado nas questdes pedagdgicas, pois questdes de Marketing, ficavam em segundo

plano, pois variaveis de concorréncia eram modestas.

Algpmas pessoas acham que o Marketing é uma atividade que consome energia e
recursos que poderiam ser mais bem utilizados de outra forma. A atividade de Marketing ¢é
particularmente suscetivel a essas criticas. O homem de negodcios precisa conscientizar-se da
existéncia do clima de opinides, dentro do qual deve trabalhar e encarar as criticas que ird

enfrentar.

De acordo com Las Casas (1996a, p. 30):

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a
satisfacio dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar os objetivos da empresa e considerando sempre o meio
ambiente de atuacdo e o impacto que essas relagdes causam no bem
estar da sociedade.

O consumidor ¢ o centro de atragdo das atividades empresariais e a orientagdo

mercadolégica procura satisfazé-lo e conquista-lo. O conceito da empresa orientada para o
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cliente tem como pano de fundo o Marketing integrado. A historia das atividades comerciais
apresenta uma evolugdo que, partindo de uma mera operagio de vendas, se orienta para um
estagio de planejamento e programacio de diversos instrumentos para atender aos anseios dos
consumidores. O Marketing se correlaciona com a colocagdo em funcionamento de planos
mercadologicos, o que implica que a empresa esteja voltada para o Marketing, gerando
servigos cujos objetivos sejam as necessidades e os desejos dos consumidores. Abrange toda e
qualquer atividade que se oriente no sentido de aproximar as a¢des e o comportamento da

empresa das necessidades e interesses do consumidor.

Ainda, segundo Gordon (1998, p. 32) conceitua Marketing, como: "processo de
identificagdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo competitivamente superior

de forma a atingir os objetivos da organizagdo™.

No que tange ao oferecimento de beneficios o Marketing busca satisfazer mercados-
alvo, além de facilitar a comunicagio da instituigdo com seus clientes, no caso das

Universidades sua razio de ser, seus alunos.

Campomar (1981) defende que o Marketing oferece aos seus usuarios dois objetivos:

a) Satisfagdo aprimorada do objetivo de mercado, tendo em vista a énfase de

Marketing na mensuragio das necessidades e desejos dos mercados — alvo,

b) A eficiéncia aprimorada das atividades de Marketing, pela énfase na
administragdo cientifica das atividades relacionadas ao desenvolvimento do produto, &

determinagdo do prego, a comunicagdo e a distribuigdo.
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2.2 Marketing de Servigos

Dentro do Marketing, sdo considerados conceitos de produtos e ou servigos, que sdo
suas ferramentas para otimizar a utilizagdo do mesmo de forma a tornar a gestdo mais

produtiva, quanto a estratégias de prego, promogdes e canais de distribui¢do.

As universidades oferecem servigos, os quais sd3o comprados e devem gerar em seus
consumidores a sensagdio de satisfagdo e beneficios. Lehtinen (apud Gronroos, 1995, p. 35)
define servigco como: “uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar nas interagdes
com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e que-prové satisfagdo ao

consumidor’.

Gronroos (1995 p. 48) fazendo um apanhado geral sobre conceitos de servigos, faz sua
defini¢do, salientando que o servigo € uma atividade ou uma série de atividades de natureza
mais ou menos intangivel, geralmente acontece quando da interagdo entre clientes e

prestadores de servicos, fornecidos como solugio de problemas do cliente.

O mercado de servigos cresce rapidamente, € apontado como o ramo de atividade que
mais cresce na economia do novo milénio. Empresas de servigos estardo atuando em diversas
areas, explorando a capacidade humana de inovagdo, extrapolando limites, buscando
satisfazer desejos e necessidades de diferentes naturezas organizacionais até individuos e

familias.

As universidades, além de serem prestadoras de servigos, sdo formadoras do potencial
humano futuro, onde se encontra um dos seus grandes desafios: formar profissionais
competentes, criar potencial humano. A universidade que melhor cumprir esses desafios, de
formar profissionais capazes de atuarem no mercado de trabalho, seja na area de consumo de

produtos, seja na fabricagdo ou na prestagdo de servigos, ja tera um grande espago na
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conquista de consumidores, pois estara proporcionando ao mercado, muito mais que um

nome, mas uma marca forte, que sedimentara na mente das pessoas.

A necessidade que as universidades véem na ado¢io de um planejamento de
Marketing esta, portanto, na melhoria da prestacdo de seus servi¢os, e, consequentemente, na

selecdo de uma clientela melhor e maior, aumentado a satisfacdo desses com a instituigdo.

A produgdo ou prestagdo de servigos na sociedade representa uma interferéncia na
produgdo de riqueza e, como aborda Giarini (apud Gronroos, 1995), estdo se movimentando
para serem o foco da agdo econdmica, satisfazendo necessidades basicas ¢ aumentando as

riquezas das nagdes.

Gronroos (1995 p.190) salienta que existem diversas decisdes estratégicas voltadas
para a prestagdo de servigos que podem ser tomadas, acrescentando que somente uma deve
orientar o processo global de tomada e execugdo de decisGes. Citam-se aqui as quatro

estratégias abordadas por ele:

a) Estratégia de qualidade técnica: onde a empresa enfatiza em seus produtos a
sua excelente qualidade técnica. Apesar do seu sucesso ndo depender somente dessa

estratégia, ela é fundamental para que esse ocorra.

b) Estratégia de preco: a empresa adota como diferencial competitivo estratégia

de nivel e ofertas especificas de pregos dos seus produtos.

c) Estratégia de imagem: a empresa cria em torno de seus bens ou servigos uma
imagem através de anincios ou outros meios de comunica¢do com o mercado, solidificando

sua imagem na mente do consumidor.

d) Estratégia de servigos: a empresa cria uma série de servigos, ressaltando seu
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relacionamento com os consumidores.

Considerando essas afirmacdes de Gronroos, que aponta decisdes estratégicas para a
prestagdio de servigos, em relagdo a Institui¢des de Ensino Superior — EIS, pode-se dizer que

todas possuem sua efetiva participagdo:

o Em relagdo a estratégias de qualidade técnica, observa-se uma pré—disposi¢io
das institui¢des de enfatizar a qualidade de seus produtos e servigos, seja por forga legal, ou
por preocupacdo em ocupar area de exceléncia de ensino ou conhecimentos especificos que

oferta ao seu publico — alvo;

. Nas estratégias de prego, nota-se que existem institui¢gdes de Ensino Superior —
IES, que procuram oferecer mensalidades atrativas ao mercado, visando segmento de clientes/

alunos sensiveis a este apelo mercadologico;

. A estratégia de Imagem, explorada em nossos dias por varios segmentos
macigamente, visa demonstrar a inser¢do junto a comunidade externa, através de novas
estruturas fisicas, novos projetos, cursos e apoio da instituigio em outras atividades da
comunidade. Pode-se citar como exemplo o Marketing Esportivo que inseri a institui¢do

diretamente junto a fatores culturais e qualidade de vida da sociedade;

. Por final, estratégias de Servigos, aonde as Instituigdes de Ensino Superior —
IES, vem criando alternativas de novos produtos e servigos através da Pesquisa, Ensino,

Extensdo, Pos — Graduagdo e Assuntos Comunitarios.

2.3 O Marketing nas Universidades

Quando se fala em Marketing para Instituigdes de Ensino Superior - IES, algumas
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questdes vém a tona, como a resisténcia de pessoas leigas no assunto a técnicas convencionais
do Marketing moderno, ou ao medo de transformar a institui¢do de ensino em uma empresa,

quem sabe, bem sucedida.

Kotler e Fox (1994 p.50) abordam com propriedade essa questdo, lembrando que o
Marketing moderno gera para muitas pessoas, conotagdes negativas, desde a Antigiidade,
quando filosofos consideravam os comerciantes improdutivos e aproveitadores € mesmo
atualmente, quando os marketeiros sdo acusados de fazerem com que as pessoas comprem
coisas supérfluas e de que nfo necessitam. Dessa forma, muitos administradores educacionais

tém uma visdo errénea e questionam a utilidade do Marketing na educagio.

O que muitos Administradores ndo percebem, € que, conscientemente ou nio, estdo
envolvidos pelas atividades de Marketing nas relagdes diarias com os alunos. Seja na busca de

novos alunos ou no contato com ex-alunos.

Salienta ainda, que esses administradores educacionais, constantemente estdo
envolvidos com o desenvolvimento da variedade e qualidade dos produtos e servigos que sua

institui¢@o disponibiliza e compete no mercado.

O que falta é a percepgido de que maneira deve-se agir para tornar a instituigio mais
eficiente e eficaz e de que forma o Marketing contribui na gestdo da educagdo. Também néo
percebem, que existe uma cadeia de relacionamentos para que todas as organizagdes,
independente de sua natureza, e que em instituigdes de ensino isto € bem mais marcante, pois
ha todo um comprometimento social que envolve expectativas, necessidades e desejos da

comunidade em relagdo as institui¢des de educagio.

O desenvolvimento socio—econémico que as Universidades proporcionam no contexto

de sua inser¢do geopolitica € sempre inserida em processos como agente de responsabilidade
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direta.

Kotler e Fox (1994 p.36) dizem: “... o Marketing educacional ¢ um procedimento
global que permite a institui¢8o sintonizar-se com sua clientela e proporcionar — lhes, através
dos funcionarios e professores, a prestagdo dos servigos educacionais coerentes com as suas

expectativas”.

O Marketing como ferramenta para facilitar a Gestdo Administrativa das Institui¢Ges
de Ensino Superior — IES, serve como forma de manter alunos/clientes e evitar maiores

indices de defasagem.

A Educacdo e Marketing, a esse respeito, Kotler e Fox (1994, p. 18), comentam:

A medida que o tempo passa, escolas, faculdades,
universidades e outras instituicdes educacionais reconhecem cada vez
mais que enfrentam problemas de Marketing. O declinio do numero
de alunos potenciais, matriculas, contribuigGes e donativos e outros
recursos para enfrentar os custos sdo alertas sobre a dependéncia das
mesmas em relagdo ao mercado que atendem.

Os autores supra citados falam sobre o significado de Marketing na Educagio, citam
pesquisa feita entre Administradores de Educac@o nos EUA, que ao serem questionados a esse
conceito, em sua maioria, aproximadamente sessenta por cento, afirmaram ser Marketing uma
combinac@o de venda, propaganda e relagbes publicas, vinte e oito por cento ser apenas uma
dessa trés, ficando uma pequena minoria, a no¢do de ser uma avaliagio de necessidades,

pesquisa de Marketing, desenvolvimento de produto, prego e distribuigio.

Em sua maioria as pessoas tém nogdo de Marketing como tradugdo de vendas e
promogdo, complementam os autores. Isso traduz, uma direta realidade do que presenciamos
entre empresarios de diferentes segmentos de mercado, pois os mesmos quando inquiridos a

esse respeito, traduzem Marketing, como propaganda, publicidade resumida em inser¢des na



22
midia.

Apontam Kotler € Fox (1994, p. 27) que as institui¢des de ensino tendem cada vez

mais para orientagdo de Marketing e afirmam:

Uma orientagdo de Marketing pressupde que a principal tarefa
da institui¢@o € determinar as necessidades e os desejos de mercados -
alvo e satisfazé-los através do projeto, comunicagio, fixa¢do de prego
e entrega de programas e servi¢os apropriados e competitivamente
viaveis.

Na maioria dos conceitos de Marketing de diversos autores € escolas diferentes,
sempre aparece como argumento irrefutavel, a satisfagio de necessidades e desejos dos

consumidores como prioridade.

Mas para Marketing Educacional essa versio deve ser observada com maior
profundidade, pois existe o interesse de atender necessidades sociais de longo prazo na sua

maioria. Diz a esse Kotler e Fox (1994, p. 28),

Atender necessidades e desejos dos consumidores é um
objetivo muito restrito para uma instituigio Educacional?
Provavelmente sim. Primeiro freqilentemente, estudantes tém
necessidades em longo prazo, ainda ndo percebidas. Embora possam
dizer que preferem 'ficar despreocupados', seus interesses em longo
prazo podem ndo ser apenas obter um diploma, mas também o
dominio real de informagdes e habilidades que justifiquem o diploma
conquistado. A escola ou faculdade deve estabelecer o curriculo e
padroes que assegurem isso. A educagdo também atende as
necessidades mais amplas da sociedade ao preparar pessoas para
serem produtivas e assumirem suas responsabilidades civicas.

No item 2.3.1 desse estudo a seguir, sera abordados conceitos de Mercado, que para o
Marketing Universitario, sdo relevados como questGes de atender as necessidades dos
estudantes em longo prazo, como citam os autores no paragrafo anterior, possua forte

influencia na forma como a organizagdo, conhece e trata seu mercado. Pois geralmente os
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estudantes possuem varias interrogagdes sobre seu futuro profissional, desde a escolha da

carreira até a incerteza do sucesso no mercado de trabalho.

Estas incertezas e questdes serdo analisadas e explicitadas quando da pesquisa junto ao

publico - alvo objeto em estudo.

Em especial, serdo concentrados os estudos nos publicos da instituigdo. Kotler ¢ Fox

.

(1994, p. 43) apontam diversos publicos que sdo afetos as universidades e geram diferentes

relacionamentos e definem phblico como: "constituido de um grupo distinto de pessoas e ou

organizagdes que tem interesse real ou potencial em afetar uma instituigao”.

Ainda os autores apontam 16 principais publicos, individuos e grupos que tem
interesse real ou potencial em afetar uma universidade. Apontam: Ex-alunos, Comunidade
local; Pablico geral, Midia de massa; Estudantes potenciais; Orgdos fiscalizadores; Alunos
matriculados; Pais de alunos; Administragdo e funcionarios, Corpo Docente; Conselho
universitario; Concorrentes; Fornecedores; Comunidade empresarial; Orgios governamentais;

e Fundagdes.

2.3.1 Mercado

O Marketing acontece e interage no mercado, que alguns autores apontam como sendo
mercado a ‘arena do Marketing’, composto por macro e micro ambiente, ambiente

competitivo, ambiente publico, ambiente de mercado e Interno.

O ambiente publico consiste em publicos ativistas, publicos de midia, publicos locais

entre outros.

Os macros ambientes sdo conjuntos de forgas externas a organizagio que interferem de
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maneira direta ou indireta com agdes e projetos da organizagdo, desde fatores demograficos,
econdmicos, ecologicos, tecnologicos, politicas, culturais, entre outras. Marcados
principalmente por oportunidades e ameagas, que afetam a missio e os objetivos da

organizacao.

O micro ambiente é formado por variaveis internas da organizagdo, com abrangéncias
junto a seus colaboradores e todas as a¢Ses que esses interagem para fortalecer as relagdes
com o mercado e publicos — alvo. Ressaltando principalmente pontos fortes e fracos que a
organizagdo apresenta, em relacdo a seus produtos, servigos e demais atividades que a

empresa realiza.

Ainda os ambientes competitivos, s3o grupos que concorrem com a instituigdo, por
diversas caracteristicas de produtos, de servigos e ou outras oportunidades e diferenciais. No
ambiente interno, aparece o Conselho universitario, administragdo, corpo docente,

funcionarios e outros.

As instituigdes que respondem totalmente ao mercado, diferem de outras que

respondem casualmente de duas maneiras:

° N3ao apenas faz levantamentos sobre a satisfagdo atual dos consumidores, mas
também pesquisa suas necessidades e preferéncias ndo manifestadas para encontrar maneiras

de melhorar seus servigos.

o Também seleciona e treina seus funcionarios para serem orientados para os

clientes.

Geralmente as universidades fazem muito pouco para atender as necessidades e
desejos de seus alunos; ficam proporcionando os mesmos programas, preferem investir mais

em midia e divulgag@o de seus atuais projetos, do que estimular docentes a desenvolver novas
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expectativas para um mercado bastante carente de novidades e tendéncias, pois no processo

educagio x aprendizagem os entes principais sdo professores e “quadro negro” ou lousa.

Kotler ¢ Fox (1994 p.27) consideram que todas as institui¢des enfrentam a tarefa de
definir quem esta em seu mercado, percebendo que nem todos os jovens que estdo no
mercado, pretendem ingressar em uma universidade, e entre aqueles que estio alguns
escolhem outras instituigdes e ndo aquela que esperamos. Todavia as instituigdes devem saber
quem sdo clientes potenciais ou ndo. Esse mercado varia muito de acordo com o que a

institui¢do oferece.

Definem os mesmos autores supra citados: "Mercado € um conjunto de consumidores
reais e potenciais de uma oferta de mercado". Ainda, o termo consumidor: “envolve
candidatos, alunos participantes doadores ou qualquer outra categoria apropriada. O termo
oferta de mercado representa um servigo, programa, idéia, produto - de fato, algo que possa

ser oferecido a um mercado”. (p. 188).

Kotler e Fox (1994, p. 189-190) definem Mercado Potencial, Mercado Disponivel,

Mercado Disponivel Qualificado € Mercado Atendido, a saber:

Mercado Potencial ¢ o conjunto de consumidores que professam
algum nivel de interesse em uma oferta definida de mercado.

Mercado Disponivel ¢ o conjunto de consumidores que tém
interesse, renda e acesso a uma oferta especifica de mercado.

Mercado Disponivel Qualificado é o conjunto de consumidores que
tém interesse, renda, acesso e qualificagSes a uma oferta especifica de
mercado.

Mercado Atendido ¢ a parte do mercado disponivel qualificado em
relag@o ao qual a institui¢do promove esforgos para atrair e atender.

Observando essas defini¢des de Kotler e Fox (1994 p. 189-190), pode considerar-se no
estudo feito a partir da pesquisa do presente trabalho de dissertagdo, a ser demonstrado no

capitulo quatro, se essas classificagdes sdo relevadas pela UNOESC — Campus de Videira, nas
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acOes de Marketing que a mesma pratica, pois nos parece de relevancia para um

direcionamento positivo ao atender mercados e puablico - alvo de uma Universidade.

Kotler (1994, p. 220), descreve:

para se compreender um mercado especifico, deve-se
primeiro possuir um conhecimento pratico das caracteristicas
institucionais importantes de cinco tipos de mercados: mercado
consumidor, mercado produtor, mercado revendedor, mercado
governamental e mercado internacional.

Ainda, o autor aborda que esses se distinguem essencialmente na base do papel e
motivos dos compradores, em vez das caracteristicas do produto adquirido. Assim, define o
primeiro mercado consumidor como familias e individuos que comprain para uso pessoal. O
mercado produtor € individuos e organiza¢es que compram com o proposito de produzir;, Os
revendedores como o proprio nome sugere, sao individuos e organizagdes que compram
visando a revenda; o mercado governamental, sdo unidades do mesmo que compram com o
propdsito de realizar as fungdes governamentais; e por ﬁm ‘os mercados internacionais,
incluem todos os tipos apresentados, de maneira como voltada ao comércio exterior, isso €,

com outros paises.

Visto sobre essas conceituagdes, podemos dizer que no caso das Universidades, os
clientes/alunos, a principio enquadram-se como mercado consumidor, formado por familias e
individuos que consomem produtos € servigos universitarios, para sua formagdo como seres
humanos e profissionais. Ndo obstante, que esses individuos e familias interagem e estdo
inseridos nos demais tipos de mercados, pois s3o esses que compde as organizagdes de

diferentes naturezas.

Kotler (1994, p. 28 e 29) conceitua mercado como: "O mercado consiste em todos os

consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico,
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dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo".

Segundo Sandhusen (1998, p. 2-3), mercado: "conjunto e ou lugar de compradores
reais ou potenciais em posi¢do de demandar produtos”. Ja Peter e Churchill (2000, p. 204 e
205) dizem: "Mercado sdo individuos ou organizagdes com o desejo e a capacidade de

comprar bens e servicos”.

Contudo, existem ainda estudos sobre as diferentes variagdes dos mercados, de acordo
com sua segmentacdo e publico — alvo, chamados de Mercados organizacionais. A esse
respeito enfocam Peter e Churchill (2000, p. 174) que "... os mercados organizacionais sio
compostos de menos compradores do que os mercados de consumo. Uma razdo é
simplesmente que, na populagdo de qualquer area - seja no Japdo, em Paris ou em Sdo Paulo,

héa mais individuos (consumidores) do que organizagdes”.

2.4 Marketing de Relacionamento

Revendo a fundamentagdo tedrica até aqui citada, destaca-se que Marketing, visa
satisfazer necessidades e desejos de individuos e organizagdes, devendo apresentar uma visio
do ponto de vista do consumidor e do resultado final, também que o Marketing de Servigos
envolve conjunto de atividades de natureza intangivel. No caso especial de Universidades,
esse pode ser um diferencial que uma Instituicdo de Ensino Superior pode deter em relagdo a

concorréncia.

Atualmente todas as organizagdes buscam maneiras de melhorar sua relagdo com seus
atuais clientes, esse relacionamento transcende a mera comercializa¢do e sim busca conhecer
o cliente a ponto de medir sua satisfa¢do e grau de expectativas em relagdo a seus produtos e

servigos e, principalmente, estabelecer lagos duradouros, que permitam almejar uma relagio
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individual, o chamado ore to one Marketing.

Segundo Stone (1998 p.03) enfatiza que o Marketing de Relacionamento € como
achamos o cliente, como passamos a conhecé-lo e como mantemos contato com ele. Essas
consideragdes para Universidades, nunca estiveram em questionamentos t3o intensos, pois
com o aumento das ofertas de Ensino Superior, os alunos “clientes”, possuem o poder de

escolha segundo vantagens e diferenciais que mais lhe agradem.

Ainda, para Gordon, (1999, p. 31), "Marketing de Relacionamento é o processo
continno de identificacio e criagdo de novos valores com clientes individuais ¢ o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.
Segundo Mckenna (1992, p. 45), afirma:

Os consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades com base em dados empiricos, opinides, referéncias
obtidas através de propaganda de boca e experiéncias anteriores com
produtos e servigos. Usam essas informagdes para tomar decisGes de
compra.

Ainda Mckenna (1992), aponta que as empresas, seus produtos, apresentam nesse final
de milénio, um posicionamento diferente em relagio a outras épocas, destacando o
posicionamento tradicional até os anos 90, centrado exclusivamente no cliente. Isso € bastante
ténue para posicionar uma empresa em nossos dias, pois o fato de ser minha empresa e
produtos 0 numero um no segmento, ndo assegura garantias de continuidade no amanhi. O

possuir uma marca tradicional, ndo garante o duradouro sucesso da empresa.

Para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas precisam estabelecer estratégias
que superem mudangas e turbulentas no mercado. Deve construir alicerces fortes que nio

sejam derrubados pelas tempestades. E isso ndo sera feito concentrando-se em promogdes e
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anincios. Ao contrario, elas precisam conhecer a estrutura do mercado. Por isso, precisam
desenvolver relagdes com fornecedores e distribuidores, investidores, clientes e outras pessoas
e empresas importantes do mercado. Essas relagGes sdo mais importantes que pregos baixos,
promogdes instantaneas, ou até tecnologia avangada. Nesses tipos de relagdes, o ciclo de

Jfeedback é essencial.

A esse proposito enfoca Mckenna (1992 p.49): “Clientes e outros influenciam as
mudancas nos produtos e servigos atraveés da participagdo nessas relagdes. As mudangas no
ambiente de mercado podem alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relacdes

podem durar a vida toda”.

Ainda, segundo o autor, o posicionamento tradicional de mercado focado unica e
exclusivamente no cliente era muito estatico e tradicional, hoje o que presenciamos € o
posicionamento dindmico de um processo multidimensional, composto de trés etapas
sobrepostas: 1- Posicionamento do Produto, 2- Posicionamento no Mercado e; 3-

Posicionamento na Empresa; os trés interagem de forma sutil, porém importantes.

Na primeira etapa, Posicionamento do Produto, a empresa tem que determinar como

deseja colocar seu produto no mercado competitivo, fazendo alguns questionamentos:
o Sera que deve construir uma reputagdo com base no prego mais baixo?
. Alta qualidade?
] Tecnologia avangada?
. Como deve segmentar seu mercado?

° Quem deve almejar como usuarios iniciais?



30

Marketing, afirma Mckenna (1992 p .37):

... ndo ¢ um produto racional, isso ¢, o fato de possuir o
preco mais baixo, com especificagdes definidas, ndo significam
que venderet meus produtos com certeza. Na verdade a empresa
nessa etapa precisa atentar para fatores intangiveis de
posicionamento de seus produtos, tal como liderangca em
tecnologia e qualidade de seu produto, isso é, fatores que se
baseiam mais na opinido dos consumidores do que em dados
estatisticos.

Na segunda etapa, Posicionamento no Mercado, o desafio é ganhar credibilidade junto
a seus consumidores, esse deve ter o produto como um vencedor. Porter (apud Mckenna,

1992, p. 50), diz em seu livro Vantagem Competitiva:

Todo setor possui uma estrutura subjacente, um conjunto de
caracteristicas técnicas e econdmicas fundamentadas, que da origem
as forcas da concorréncia. O estrategista que deseja posicionar sua
empresa para adequar-se melhor ao ambiente do setor ou influencia-lo
a favor da empresa, tem que aprender o que impulsiona esse ambiente.

Para alcangar posicionamento s6lido no mercado uma empresa precisa conhecer todos
os participantes da infra-estrutura do setor que atua, isto é, defensores iniciais dos produtos,
redes de revendedores, fornecedores e distribuidores externos, bem como expoentes do setor €
até mesmo jornalista que atuam no mesmo, pois isto trara para a empresa o controle do fluxo

de informagdes que formam as opinides do setor.

No terceiro e ultimo estagio do processo, Posicionamento da Empresa, ndo € mais
interessante para organizagdo posicionar seus produtos, mas sim, a si propria. Esse
basicamente ¢ definido pelo sucesso ou insucesso financeiro da empresa, pois quando o
primeiro ocorre, muitos erros € enganos sdo relevados, mas no segundo caso, isso pode

provocar conflitos internos e até mesmas responsabilizagdes efetivas.
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Mckenna, (1992, p. 105), aponta a formag3o de relagdes estratégicas:

O Marketing de Relagdes é essencial ao desenvolvimento de
lideranga, fidelidade do consumidor e rapida aceitagdo de novos
produtos e servigcos no mercado. A criagdo de relagdes solidas e
duradouras € uma tarefa ardua, de dificil manutengdo. Mas acredito
que, em um mundo onde o cliente tem tantas opg¢les, mesmo em
segmentos limitados, uma relagdo pessoal € a tinica forma de manter a
fidelidade do cliente.

Nas Instituicdes de Ensino Superior — IES o processo de fidelizagdo do cliente esta
atrelado as relagdes que o aluno/cliente recebe da instituicdo, desde a qualidade do ensino
oferecido, mensalidades cobradas, atendimento pessoal dos funcionarios € outros. O
Marketing de Relacionamento podera levar a Universidade a responder questdes dessa
natureza, direcionando seus esfor¢os para resultados esperados pela Administragio e outros

grupos de interesse.

Segundo e Stone (1998, p. 9), "O Marketing de Relacionamento proporciona uma
estrutura para ganhar, reter e desenvolver clientes”", uma estrutura dentro da qual, todas as
demais atividades de Marketing podem ser gerenciadas, para ganhar, reter e desenvolver os

clientes, através de analises das necessidades de relacionamento dos clientes e como supri-las.

Para os autores supra citados, os mercados evoluem na direcio do Marketing de

Relacionamento, onde os autores enfatizam e discutem cinco estagios ciclicos, geralmente

semelhantes, independentes do segmento da empresa, a saber:

. Foco no produto: o fornecedor lider apresenta produtos ou servigos que sdo
significativamente melhores do que aqueles de seus concorrentes, e ganhara market share e

lucratividade por meio desses produtos e servigos, o que satisfaz os clientes ao obté-los.

. A Chegada da Concorréncia: Varias outras empresas produzem produtos ou
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servigos similares. A concorréncia se intensifica nas areas de caracteristicas e prego. As
empresas tentam manter a diferenciagdo por meio do mix de caracteristicas € da marca. Nos

mercados de consumo, 0s gastos com propaganda aumentam dramaticamente.

. A era do atendimento do cliente e cuidado do cliente: Do ponto de vista
técnico, existe pouco que distingue os produtos. Se as empresas foram bem sucedidas com a
marca (como ocorre em muitos mercados de bens de consumo), os lideres continuam a liderar
e sustentar sua lideranga por meio de grandes gasta promocionais e de propaganda e pequenas
modificagGes no produto. Mas, particularmente para os produtos ou servigos que o cliente
continua a usar durante um certo tempo apds a compra, e que talvez volte para comprar do

mesmo fornecedor, o atendimento ao cliente torna-se importante.

o Estagio do Gerenciamento do Relacionamento: que os autores denominam
como um sindnimo estratégico de Marketing de Relacionamento, pois alguns clientes
associam o termo Marketing como direto a persuasdo de vendas, bem como em orgios
governamentais o termo ndo é bem aceito;, assim essa expressdo torna mais amenas as
interpretagdes e sensibilidades do mercado. Quando todos os fornecedores colocaram seus
negdcios em ordem no que diz respeito ao produto, marca e atendimento do cliente, nesse
estagio do ciclo, as empresas buscam gerenciar todos os aspectos de seu relacionamento com
os clientes de uma forma coordenada. Contudo tal procedimento pode nio ser factivel,
principalmente se as empresas tentam fazer isso com todos os seus clientes. Sendo assim, tais

empresas identificam os tipos diferentes de clientes.

. De volta para o comeco: Alguns mercados voltam para os estagios iniciais. Em
alguns casos, uma tecnologia de produto totalmente nova e radical pode jogar o mercado de
volta ao estagio inicial, onde o que interessa € o produto e nada mais importam. Mas, depois

que um mercado se acostumou as disciplinas dos estagios posteriores, os clientes nunca
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esquecem totalmente. Eles esperam um padrdo razoavel de atendimento do cliente e
gerenciamento do relacionamento dos novos fornecedores dos novos produtos, mesmo que

ndo sejam os melhores.

Ainda, para Stone e Woodcock (1998, p. 18), falam que o Marketing de

Relacionamento tem sua base na Orientacgdo para o Cliente, isto ¢,

O principio dominante do Marketing de Relacionamento € a
Orientagdo para O Cliente. Isso ndo significa dar tudo para o cliente.
Significa e muito, identificar as necessidades deles e atendé-las - com
lucro. A orientagdo para o Cliente ndo € apenas uma atitude mental -
trata-se de toda uma maneira de trabalhar.

Dentro do Marketing de Relacionamento, podemos dizer que existe uma escala de
Niveis de Relacionamento, que vdo efetivar ou ndo o éxito do Marketing praticado pela

instituigdo.

Na Universidade cada professor, aluno ou funcionario estabelece niveis de
relacionamento com seus pares, seja de maneira formal ou n3o, isso €, através de normas,
regimentos, editais, procedimentos académicos, outros, ou por relagdes de amizade entre
pessoas ou grupos. Muitas vezes opinides diferentes sdo externados pelos alunos com relagdo
aos professores, matérias, instalacdes fisicas e outros fatores que possam inﬂﬁenciar nas

relagdes da instituigdo com seus alunos/clientes.

A esse particular classificam Stone e Woodcock (1998, p. 24), sendo esse algo
esperado pelos clientes da empresa. Descrevem: “A idéia de nivel de relacionamento esperado

pelos seus clientes precisa ser descrita de forma mais concisa para que vocé possa utiliza-la”.

Definem o nivel de relacionamento, incluindo:

. Midia, por meio da qual os contatos ocorrem: ex. correspondéncia, telefone,



contato pessoal;

) Freqiiéncia dos contatos (e o timing),

o Com quem cada contato ocorre (que parte de sua organizagdo, pessoa etc.),

. Escopo de cada contato - que assuntos s&o cobertos;

° As informagdes trocadas em cada contato;

. Resultados de cada contatam, isso €, o proximo passo a serem dados tanto pelo

cliente como pela sua organizagéo;

. Custos de cada contatam para o cliente - ndo apenas em termos de dinheiro,

mas também de tempo e tens#o.

Segundo Gordon (1998 p.31), diz que o Marketing de Relacionamento é o processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria. isso envolve a
compreensdo, a concentra¢io e a administragdo de uma continua colaboragio entre
fornecedores e clientes selecionados para a criagdo e o compartilhamento de valores matuos
por meio de interdependéncia e alinhamento. O Marketing de Relacionamento deriva dos

principios do Marketing Tradicional, ainda que seja bem diferente.
O mesmo autor define seis dimensdes que esse Marketing se desenvolve:

1. Criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o

consumidor;

2. Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais tem na definigio do

valor que desejam;
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3. Exige que uma empresa planeje e alinhe seus processos de negocios, suas
comunicagdes, sua tecnologia e seu processo pessoal para manter o valor que o cliente

individual deseja;
4. Um esforgo continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor;

5. Reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo clientes
ou organizagGes individuais que devem ser abordados a cada ocasiio de compra.
Reconhecendo o valor do periodo de vida, o Marketing de Relacionamento procura unir

progressivamente a empresa aos clientes;

6. Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizac¢do para criar

o valor desejado pelos clientes.

Ainda, Gordon explicita a Cadeia de relacionamentos citada anteriormente pelo
mesmo. Afirma que muitas empresas buscam o aprimoramento de suas cadeias de
abastecimento, configurando processos para fornecer produtos e ou servigos em fungdo de
tempo, qualidade e custos especificos. Para que isso funcione, é necessario que as empresas
alinhem cadeias de relacionamento entre seus participantes como, revendedores, varejistas,
colaboradores, fornecedores, banqueiros e investidores, sendo que cada um tera diferentes

necessidades para compartilhar com a empresa e seus consumidores finais. Relata o autor:

Em outras palavras, cada participante, seja o funcionario, o
fornecedor, o canal intermediario de distribui¢do, a companhia de
servicos, o banqueiro ou investidor, tem o potencial de reforgar os
relacionamentos da empresa com seus clientes finais com a
observagdo do quadro completo, o entendimento de seus papéis e o
trabalho com a empresa para construir continuamente o valor matuo
(1998, p. 285).

Finalizando esse item, o Marketing de Relacionamento, quando apresentarmos as
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conclusdes e recomendagdes do estudo no capitulo seis tera importancia essencial para as

analises sobre o publico — alvo pesquisado.

2.5 O Ensino de Administracao no Brasil

O ensino de Administragio no Brasil, segundo registros historicos, teve seus
primoérdios em 1931, quando foi criado em Sdo Paulo: O Instituto de Organizagdo Racional do
Trabalho, mais conhecido pela sigla IDORT, sob presidéncia do Dr. Armando Sales de
Oliveira, assistido tecnicamente pelo Prof. Roberto Wange, nascido em Genebra, na Suiga, €
naturalizado brasileiro, que tinha sido contratado como professor da escola de Engenharia da
Universidade de S3o Paulo, e introduziu no Brasil os fundamentos da Reorganizagdo e da

Organizagio.

O curso de Administragdo tem uma historia muito curta, principalmente se
comparamos com os Estados Unidos, onde os primeiros cursos na area se iniciaram no final

do século passado, com a criagdo da Wharton School, em 1881.

Em 1952, ano em que se iniciava o ensino de Administragio no Brasil, os Estados
Unidos ja formavam em torno de 50 mil Bacharéis, 4 mil Mestres ¢ 100 Doutores por ano em

Administracdo, (Revista Brasileira de Administragdo de 1998, p. 5a 7).

Revendo Couvre (1982 p.55), comenta que:

. 0s Cursos de Administra¢do tiveram sua evolu¢do como
faceta do desenvolvimento do espirito modernizante... tais motivagdes
estdo relacionadas com o carater de especializagdo e uso crescente da
técnica, tornando imprescindivel a necessidade de profissionais para
as diferentes fungdes de controlar, analisar e planejar as atividades
empresariais.
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Também Martins (1989 p.163), diz que o contexto para a formacdo do administrador
no Brasil comegou a ganhar contornos mais claros na década de quarenta. A partir desse
periodo, acentua-se a necessidade de m3o de obra qualificada e, consequentemente a

profissionalizagdo do ensino de Administragéo.
O mesmo afirma que

O desenvolvimento de uma sociedade, até entdo, basicamente
agraria, que passava gradativamente a ter seu polo dindmico na
industrializagdo, colocou como problema a formagdo de pessoal
especializado para analisar e planificar as mudangas econdmicas que
estavam ocorrendo, assim como incentivar a criagdo de centros de
investigacdo vinculados & analise de temas econdOmicos e
administrativos (p. 163).

O Ensino Superior de Administragdo no Brasil estd ligado de forma direta ao
desenvolvimento econdmico deste século. Existem alguns fatos historicos que podem ser

considerados como marco desta evolugéo.

Couvre (1982 p.65), destaca que o “Primeiro o Governo Getilio Vargas,
representativo do projeto ‘autdnomo’, de carater nacionalista... e o segundo pelo Governo
Jucelino Kubitscheck, evidenciado pelo projeto de desenvolvimento associado, caracterizado

pelo tipo de abertura econdmica internacionalista”.

Em ambos os periodos o processo de aceleragdo da industrializagio foi bastante
acentuado no pais, onde podemos citar a era do Governo Fernando Collor de Mello, mais
recentemente nos anos 90, que provocou este tipo de expansdo em setores como informatica e

montadoras de veiculos.

Esses processos que interferem na criagio de organizagdes, expansdo de setores da

economia e desenvolvimento de novas tecnologias, provocam sem davidas, a necessidade de
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profissionais habilitados para a gestdo.

Revendo tais conceitos sobre essa evolugdo do ensino superior de Administragdo no
pais, Martins (1989 p.65), descreve o surgimento da Fundagdo Getllio Vargas — FGV e da
Faculdade de Economia e Administragdo da Universidade de Sdo Paulo ~ USP, como marcos

do ensino e pesquisa de temas econdmicos e administrativos no Brasil.

Essas instituigdes ocupam até nossos dias, posi¢do de destaque nessas areas do
conhecimento, assim como serviram de referenciais para o desenvolvimento de cursos

posteriores.

Martins (1989 p.66) complementa: ... tratava-se de formar, a partir do sistema
escolar, o administrador profissional”. E complementa que a Fundagio Getulio Vargas —
FGV, criou em 1938 o Departamento de Administrag:ﬁo do Servigo Publico — DASP, orgéo
que se preocupava com a formagdo profissional para organismos publicos, através de ensino
sistematico voltados a métodos da organizagdo racional do. trabalho, objetivando a

qualificagdo de empresas ¢ servigos publicos.

Ainda segundo autor, foi a FGV que criou os primeiros institutos de investigagdo
sobre assuntos da economia no Brasil. Em 1948, representantes da Fundagido Getulio Vargas,
visitaram mais de vinte Universidades nos EUA que mantinham curso de Graduag¢do em
Administragdo, com intuito de conhecer diferentes formas de organizagdo. Com isso, as
relacdes entre FGV e professores norte americanos, ficaram bem mais estreitas o que

propiciou a criagdo de uma escola de especialistas em Administragdo Publica.

Por ocasido desses contatos com Universidades dos EUA, Martins (1989 p. 664), cita
acordo firmado entre FGV com o Desenvolvimento Internacional do Governo dos Estados

Unidos — USAID, convénio em que o governo daquele pais, comprometia-se a manter junto a
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esta escola uma missdo universitaria de especialistas em administragio de empresas. Tal
convénio para Martins revela a influéncia das escolas de Administragdo dos EUA sobre as

escolas de administraciio do pais, incluindo curriculo e bibliografias.

Conforme ja citado em paragrafos anteriores a criagdo da FGV e USP, sdo marcos do
ensino de Administracdo, em especial destacamos esta Segunda que foi fundada em 1934.
Foi criado a partir da aglutinagdo de outras faculdades ja existentes e da abertura de novos
centros de ensino, fruto de articulagdes politicas, intelectuais e jornalistas vinculados ao jornal

de Sio Paulo.

A este propdsito Martins (1989 p.668), destaca a criagdo da faculdade de Economia e
Administragio — FEA, em 1946, com o principal objetivo de formar funcionarios para grandes

estabelecimentos de administragdo publica que proliferam no pais.

Tanto a Fundagdo Getilio Vargas com Universidade de S3ao Paulo — USP,
contribuiram para o desenvolvimento do ensino de Administragio, servindo como
orientadores e direcionadores de rumos para esta ciéncia, através da formagdo de profissionais
em parceria com Federagio das Indastrias, Administragdes Publicas e Associagdes

Comerciais do estado de Sdo Paulo.

De acordo com este horizonte, o objetivo era formar a partir do sistema escolar, um
administrador profissional, apto para o processo de industrializagdo. Tal pratica foi
desenvolvida gradualmente a partir da década de 30. Porém ficou acentuado no momento da
regulamentagdo da profissdo e 09 de setembro de 1965 através da Lei n.° 4769. Desde entdo o
acesso ao mercado de trabalho profissional, seria restrito aos portadores de titulos expedidos

pelo sistema universitario.

A criagdo do curso de Graduagio em Economia e Administragio modificaram a
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postura e desenvolvimento técnico e profissional das organizagdes de diferentes naturezas no

Brasil. Que até entdo se constituia basicamente de engenheiros, médicos e advogados.



3 METODOLOGIA

Esse presente estudo de Dissertagio se propds investigar agdes de Marketing que a
Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira, utiliza, e quais as
relagdes com modelos de Marketing de Relacionamento. O mesmo abrangera o pertodo de

1990 a 2000 para estudo.

A seguir, apresentar-se a caracterizacdo da pesquisa do presente. Na seqiiéncia,
respectivas perguntas que foram feitas aos pesquisados ja definidos neste trabalho.
Relacionaram-se definigdes de termos, delimitagio do estudo, coleta e analise de dados,

amostra e limitagdes do mesmo.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Destaca Gil (1996 p.43-44) que a pesquisa social: pode ser definida “como o processo
formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O Objetivo fundamental da
pesquisa € descobrir respostas para problemas mediante emprego de procedimentos

cientificos™.

Gil (1996 p.45) ainda complementa, que a Pesquisa Social pode ser identificada em
trés diferentes niveis: “... estudos exploratorios, estudos descritivos e estudos que verificam

hipoteses casuais. Esta ultima € a classificagdo mais adotada na atualidade...”.
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Contudo, nesta pesquisa, foi utilizada a pesquisa tipo descritiva, onde Gil (1996)

destaca que:

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, com vistas na
formulagio de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis para
estudos posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam, menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem
levantamento  bibliografico e documental, entrevistas ndo
padronizadas e estudos de caso.

Também, Gil (1996) descreve que a pesquisa descritiva objetiva descrever as
caracteristicas da populagdo ou estabelecimento em estudo relacionando as variaveis. Ainda
destaca, esse tipo de pesquisa se constitui de inumeros estudos que podem ser classificados
por descritivos com caracteristicas significativas, pois utiliza técnicas padronizadas de coleta

de dados.

Mattar (1998 p. 186), define esse tipo de pesquisa com caracteristicas de apresentar
objetivos bem definidos, estruturagdo dirigida para solugdo de problemas, procedimentos
formais, geragdo e ou avaliagdo de alternativas, além de estabelecer relagGes entre variaveis
definidas. Além de que a pesquisa descritiva conclusiva, utilizada para propositos em que se
deseja conhecer o perfil dos entrevistados, expectativas e preferéncias, bem como o
comportamento dos mesmos em relagdo as situagdes apresentadas. Em segunda instdncia,

explicar fatos e suas inter-relagGes.

Segundo Barros e Samara (1997 p.88), estudos descritivos apresentam situagdes de
mercado a partir de dados primarios, definigdo clara do problema, hipdteses € objetivos do
estudo. contudo, na presente pesquisa pretende-se efetuar uma andlise sobre as ag¢les de
Marketing utilizadas pela Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de

Videira.
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3.2 Perguntas de Pesquisa

Com a finalidade de atender aos objetivos deste estudo de Dissertagdo, foram
levantadas questdes de pesquisa, dirigidas aos académicos regularmente matriculados e
egressos do curso de Graduagdo em Administragdo, além de dirigentes do Campus e do

mesmo curso da UNOESC — Campus de Videira.

] Perguntas de pesquisa aos Académicos Regularmente Matriculados no
Curso de Graduagio em Administragao da Universidade do Oeste de Santa Catarina —

UNOESC —~ Campus de Videira

1. Qual o perfil socio, econdmico — financeiro dos Académicos Regularmente matriculados
no Curso de Administragio da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC -

Campus de Videira?

2. Quais atividades profissionais sdo exercidas atualmente pelos Académicos Regularmente

matriculados?

3. Existe relagdo na opgdo pela carreira de Administragdo e a¢Ses dos Dirigentes do Curso

de Administragio para este proposito?

4. Os Académicos regularmente matriculados conhecem os esfor¢os de Marketing que a

UNOESC —~ Campus de Videira pratica?

5. Verificar o nivel de relacionamento que pratica a Universidade do Oeste de Santa Catarina

— UNOESC - Campus de Videira, para com seus alunos?

6. Quais areas do Curso de Administragdo estdo voltados para a realidade e vocagio

profissional dos académicos regularmente matriculados?
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7. Qual o nivel de oportunidades profissionais que os académico regularmente matriculados,

vislumbram com o Curso de Administra¢do da Universidade do Oeste de Santa Catarina —

UNOESC — Campus de Videira?

o Perguntas de Pesquisa aos Egressos do Curso de Administracio da

Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC- Campus de Videira

Qual o perfil socio, econdmico —~ financeiro dos Egressos do Curso de Administragdo da

Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira?

. Existe rela¢do entre a forma que tomou conhecimento do Curso de Administragdo da
Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira, com agSes de

Marketing adotado pelo mesmo?

Qual o nivel de satisfagdo com o curso freqilentado e niveis de relacionamento dos

académicos com os dirigentes do mesmo?

Quais beneficios ou mudangas profissionais 0 Curso Gradua¢do em Administragdo da
Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira lhe

proporcionou?

Qual o nivel de aplicabilidade do Curso de Graduagdo em Administragdo freqiientado, na

vida profissional do Egresso do mesmo?

. Perguntas de pesquisa aos Dirigentes de Graduacio e Dirigentes do Curso

de Graduacio em Administracio da Universidade do Oeste de Santa Catarina —

UNOESC — Campus de Videira

1. Qual a formacio Académica dos Dirigentes de Graduagio e do Curso de Graduagdo em

Administragio da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de
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Videira?
2. Existe relagdo entre o conceito de Marketing utilizado pelos Dirigentes da Universidade

do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira, com os académicos

regularmente matriculados e egressos do Curso de Gradua¢do em Administragao?

3. Qual o nivel de relacionamento contempla o Marketing dos Dirigentes com académicos
regularmente matriculados e egressos do Curso de Graduagdo em Administragio da

Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC - Campus de Videira?

3.3 Definicoes de Termos

Foi utilizado nessa pesquisa alguns temos e varidveis relacionados a seguir para
padronizar entendimentos. Segundo Barros (1994 p. 67), "Definir termos e varidveis ¢€

atribuir-lhes um significado no contexto em que sio empregados".
Os temos a serem definidos sdo:

Marketing - "¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o
que necessitam e desejam através da criag@o, oferta e troca de produtos de valor com outros".

Kotler (1994, p. 36).

Marketing de Relacionamento - Segundo Stone & Woodcock (1998 p.03): é o uso de
uma ampla gama de técnicas e processos de Marketing, vendas, comunicagido e cuidado com

o cliente para:
1. Identificar seus clientes de forma individualizada e nominal;

2. Criar um relacionamento entre a sua empresa e esses clientes - relacionamento que
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se prolonga por muitas transagdes;

3. Administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua

empresa.

Dirigentes de Graduacio e ou Ensino - profissionais que assumem a fungdo de

gestdo da area de ensino da Universidade.

Dirigentes de Curso - profissionais eleitos e ou nomeados para exercer a gestdo

didatica - pedagogica do curso de Graduagdo em Administragio.

Professores - profissionais contratados pela Universidade com vinculo empregaticio,

que objetivam ministrar aulas sobre determinado conhecimento.

Académicos de Graduacido - alunos regularmente matriculados que freqiientam o

curso Graduagio em de Admiﬁistra@ﬁo.

Egressos - alunos que freqiientaram com aproveitamento o curso de Graduagdo em

Administragdo, e obtiveram titulagdo legal, através de colagdo de grau.

Curso de Graduacio - conjunto de matérias que fazem parte de um estudo realizado

num determinado periodo para fins de diplomagio em grau universitario.

Consumidor - Individuo que geralmente adquiri um produto sem intengdo de repassa-

lo a outro.

Mercado - area de abrangéncia que a empresa possui no que diz respeito a venda de

seus produtos.

Satisfa¢ao-suprimento das necessidades num sentido amplo, os quais correspondem as

expectativas das pessoas.



47

3.4 Delimitacio do Estudo

A pesquisa ocorreu no ano 2000, na cidade de Videira, no Estado de Santa Catarina. A
populacdo-alvo deste estudo € formada por académicos regularmente matriculados no curso
de graduagcdo em Administragdo da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC —
Campus de Videira, egressos do mesmo e também dirigentes do Campus e dirigentes do curso

de graduagdo em Administra¢do.

Na Figura 1, pode-se observar a populagio total de cada grupo estudado, e os seus

respectivos nimeros pesquisados.

Regu!armente Egressos Dirigentes
matriculados
Populacéo 243 148 10
Pesquisados 132 98 8

Figura 1 — Populagio pesquisada.

Os dados primarios foram coletados através de levantamentos de campo. Segundo
Mattar (1998 p 71) dados primarios “sdo aqueles que estdo em posse dos pesquisados e que
sdo coletados com a finalidade de atender as necessidades da pesquisa em andamento”.
Quanto aos dados secundarios os mesmos estdo a disposi¢do na Universidade e Associa¢do
Catarinense das Funda¢des Educacionais de Santa Catarina — ACAFE, em servigos

informatizados, catalogos e publica¢des.

A pesquisa ¢ caracterizada, também, como sendo um estudo de Caso, que Gil (1996
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p.78) define como um “estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira
a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo, tarefa praticamente impossivel

mediante os outros delineamentos considerados”.

Utilizou-se o estudo de caso, pois como dito nos objetivos do mesmo, buscou-se o
conhecimento mais amplo e detalhado do Marketing realizado pela Universidade do Qeste de
Santa Catarina — UNOESC, Campus de Videira, em particular. Apds, definir um modelo de

Marketing de relacionamento para a gestdo local.

Também por serem de maior utilidade em pesquisas exploratérios, por sua
flexibilidade, possibilidade de construcio de hipoteses ou reformulagio de problemas de

pesquisa.

Para atingir os objetivos da pesquisa, subdividiu-se em duas etapas. A primeira etapa
foi a pesquisa realizada com os académicos do curso de graduagdo em Administragdo, do
mesmo Campus, compreendendo alunos matriculados regularmente no segundo semestre de

2000 e egressos do periodo 1990 a 2000.

Ja a segunda etapa foi a pesquisa realizada na Universidade do Oeste de Santa
Catarina — UNOESC - Campus de Videira, com os dirigentes responsaveis pela administragdo
do Campus e respectivos dirigentes do curso de graduagdo em Administragio,
compreendendo Pré ~ Reitores, Diretores Gerais, Diretores Executivos, Chefes de
Departamento e Coordenadores do curso de graduagio em Administragio, de acordo com a

época de gestdo, respectivamente.

Por tratar-se de uma populagdo de tamanho consideravel, escolheu-se uma amostra
para a coleta dos dados necessarios para o desenvolvimento do trabalho, sendo distribuida da

seguinte forma:
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° Para os académicos regularmente matriculados no curso de graduagio em
Administragio, que totalizam 243 (duzentos e quarenta e trés) académicos, foi utilizada uma

amostra probabilistica.

. Para os egressos do curso de graduagio em Administragdo, que totalizaram 148

(cento e quarenta e oito), foi utilizado amostra ndo probabilistica e por acessibilidade.

Na segunda etapa a populagido € finita, extremamente pequena, ndo necessitando o
calculo estatistico de amostra e foi de natureza qualitativa. Utilizou-se entrevista semi -

estruturada.

. Quanto a amostra Gil (1996, p. 91-92), define: "subconjunto do universo ou da
populagdo, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo
ou populagdo.” . Ainda o mesmo autor define dois tipos de amostra: probabilisticas e nio-

probabilisticas.

Para o presente estudo, conforme ja citado, utilizou-se as amostras probabilisticas para
académicos regularmente matriculados que, constituem um grupo rigorosamente cientifico e
baseiam-se nas leis dos grandes numeros, da regularidade estatistica, lei da inércia dos

grandes numeros e a lei da permanéncia dos grandes niimeros.

A lei dos grandes numeros afirma que, se numa prova a probabilidade de um evento é
“p”, e se este se repete grande numero de vezes, a relagdo entre as vezes que se produz o
sucesso e a quantidade total de provas, ou seja, “f “ tende a aproximar-se cada vez mais da

robabilidade “p” . Ou, em outras palavras, se o numero de provas é suficientemente grande,
t] o

torna-se altamente improvavel que a diferenca entre “€” e “p” seja significativa.
1]

A lei da regularidade estatistica indica que um conjunto de “n” unidades tomadas ao

acaso de um conjunto “N” terd provavelmente as caracteristicas do grupo maior. A lei da
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inércia dos grandes nimeros assegura que, na maioria dos fendémenos, quando uma parte varia

numa dire¢do, € provavel que parte igual do mesmo grupo varie em diregdo oposta.

A lei da permanéncia dos pequenos numeros diz que, se uma amostra suficientemente
numerosa ¢ representativa da populagio, uma segunda amostra de igual magnitude devera ser
semelhante & primeira. Assim, se na primeira amostra sdo encontrados poucos individuos com

caracteristicas raras, € de se esperar que na segunda sejam encontrados em igual propor¢io.

Para este tipo de amostragem os exemplos mais comuns sio amostragem aleatoria
simples, estratificada, sistematica, por conglomerado e por etapas. Para a primeira etapa, com
relagdo aos académicos regularmente matriculados, utilizou-se amostragem probabilistica

aleatdria simples.

Com relagdo aos egressos, utilizou-se amostras nao-probabilisticas. Na visio de Gil

(1996).

..ndo apresentam fundamentagdo matematica ou estatistica,
dependendo unicamente de critérios do pesquisador. Claro que os
procedimentos deste tltimo tipo sdo muito mais criticos em relagio a
validade de seus resultados, todavia apresentam algumas vantagens,
sobretudo no que se refere ao custo e ao tempo despendido.

Ainda, o mesmo Gil (1996 p.) enfoca:

Constitui o menos rigoroso de todos os tipos de
amostragem. Por isso mesmo ¢ destituida de qualquer rigor
estatistico. O pesquisador seleciona elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o
universo. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos
exploratérios ou qualitativos, onde n@o € requerido elevado nivel
de precisdo.
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3.5 Coleta e Analise dos Dados

Para a segunda etapa junto aos dirigentes do campus e do curso de graduagdo em
Administragdo da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Vieira,

os dados foram coletados através de entrevista semi-estruturada.

Com isto objetivou-se relatos mais claros dos proximos entrevistados. Conforme Gil
(1996 p. 117): “...a entrevista por pautas apresenta certo grau de estruturagdo ja que se guia
por uma relagdo de pontos de interesse que o entrevistador vai explorando ao longo de seu

curso”.

Trata-se de um estudo de natureza qualitativa, que para Trivifios (1995): Possui o
ambiente natural como fonte direta dos dados e o pesquisador como instrumento chave. Parte
da descrigdo, preocupa-se com 0 processo € ndo apenas com os resultados e o produto. Os
dados tendem a ser analisados indutivamente. Porém, a preocupagio essencial na abordagem

qualitativa € o significado.

Também André (1988), afirma que existe a possibilidade de estudos qualitativos, que
reconhecem a influéncia do universo de significacdo do pesquisador e do pesquisado sobre a
pesquisa, utilizando-se as vezes de dados quantitativos. Isto para a mesma autora significa que
para a diferenciacdo, entre pesquisas qualitativas e quantitativas, possuem a base em

paradigmas de ordem epistemolodgica entre elas, e ndo necessariamente entre coleta e analise

de dados.

3.5.1 Amostra

Amostra € chamada parte ou parcela da populag@o escolhida. Gil (1996, p. 97) enfoca
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que:

Amostra ¢ de modo geral, os levantamentos que abrangem um
universo de elementos tdo grande que torna impossivel considerar em
sua totalidade. Por essa razdo o mais freqiiente ¢ trabalhar com uma
amostra, ou seja, com uma pequena parte dos elementos que compdem
0 universo.

A amostra foi composta de acordo com cada etapa como segue. Destaca-se que na

segunda etapa ndo houve necessidade de amostra, como ja explicado anteriormente.

Porém para a primeira etapa, em que lidou-se com um numero consideravel que fazem
parte dos académicos do curso de graduagdo em Administragdo regularmente matriculados,

que perfazem total de 243 académicos, utilizou-se

N.4.p. q

(N-1).e2+(4 .p.q)
Onde:
N = Tamanho da populagdo
p = % caracteristica ou probabilidade de ocorréncia
q = % nio caracteristica ou probabilidade de ndo ocorréncia/ (p + q=1 = 100%)
n = tamanho da amostra

z = confiabilidade adotada ( 95% = 0,95 )
e = erro admitido ( em centésimo 5% = 0,05).

243. 4.0,5 . 0,5 243
n = = = 129,86 =132
(243-1)0,0036 +( 4 .0,5.0,5) 1,8712

Conforme resultado apresentado acima, a Amostra do grupo de académicos

regularmente matriculados no curso de graduagéo em Administragdo ¢ igual a 132.
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Sendo que este numero foi distribuido entre cinco turmas de segundo, quarto, sexto,

oitavo e décimos periodos, que perfazem um total de 243 académicos, que compde a

populagio total a ser pesquisada.

O Quadro 2 demonstra a distribui¢do equivalente e proporcional entre as cinco turmas,

garantindo que os 132 elementos da amostra tivessem a mesma chance de serem pesquisados:

Quadroe 2 — Distribuiciio entre as cinco turmas pesquisadas

NUMERO DE _ CALCULO NUMERO DE
) ACADEMICOS PROPROCIONAL AO ACADEMICOS A
TURMA/PERIODO REGULARMENTE TOTAL DA SEREM
MATRICULADOS POPULACAO PESQUISADOS NA
TURMA
02 - Segundo 58 132x 58: 243 31 Académicos
04 — Quarto 54 132 x 54: 243 29 Académicos
06 — Sexto 54 132 x 54: 243 29 Académicos
08 — Oitavo 38 132 x 38: 243 20 Académicos
10 — Décimo 39 132 x 39: 243 21 Académicos
TOTAL 243 | e 132 Académicos

Utilizando-se os mesmos critérios para o grupo de egressos do Curso de Graduagdo

em Administragido, tem-se:

N.4.p.gq

(N-De2+4 .p.q

Onde:

N = Tamanho da populagdo

p = % caracteristica ou probabilidade de ocorréncia
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q = % ndo caracteristica ou probabilidade de ndo ocorréncia/ (p + q=1 = 100%)
n = tamanho da amostra

z = confiabilidade adotada ( 95% = 0,95)
e = erro admitido ( em centésimo 5% = 0,05 ).

148 4 .05 . 0,5 148
n = = = 96,782 =98
(148 -1)0,0036 + (4 .0,5.0,5) 1,5292

Assim ficando definida o tamanho da amostra para este grupo igual a 98 egressos do

Curso de Graduagdo em Administragdo da UNOESC — Campus de Videira.

Dentre as técnicas de analise de dados, utilizou-se da andlise de conteido, que
segundo Chizzotti (1995 p. 98):

..um método de tratamento e analise de informag¢des, colhidas

por meio de técnicas de coleta de dados, consubstanciadas em um

documento. A técnica se aplica 4 analise de textos escritos ou de

qualquer comunicacdo (oral, visual, gestual) reduzida a um texto ou
documento.

Categorias: € o agrupamento de um grande niamero de respostas de uma questdo guia
da entrevista em um pequeno grupo de categorias, que facilitou o estabelecimento de um

principio de classificagdo dos dados obtidos na entrevista semi - estruturada e estruturada.

Nas entrevistas, que foram utilizadas para os Dirigentes do Campus e do Curso de
Graduagdo em Administragdo, de entrevistas semi - estruturadas, tendo como instrumento de

coleta de informagGes 0 questionario.

Questionario, conforme Gil (1996 p. 124). “Pode-se definir questionario como a
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técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,

sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc”.

Quanto ao Método de Analise escolhido neste trabalho, considera-se o tipo de analise

em questio e as diferentes variaveis que foram observadas.

Segundo Mattar (1998, p. 61 - 62) quando fala do tipo de analise, relaciona dois tipos
basicos que podem ser utilizados: descri¢cdo dos dados e inferéncias a partir dos dados. Ainda,

os métodos correspondentes denominam-se métodos descritivos e métodos inferéncias.

Destaca ainda, métodos utilizados especificamente em pesquisa de Marketing para
descrigdo de dados: medidas de posi¢do, medidas de dispersdo e medidas de associagdo,

sendo:
. Medidas de posi¢do servem para caracterizar o que é tipico no grupo.

. As medidas de dispersdo servem para medir como os individuos estdo

distribuidos no grupo.

) As medidas de associagdo servem para medir o nivel de relacionamento

existente entre duas ou mais variaveis.

A partir destas conceituagdes, destaca-se que o trabalho foi desenvolvido através do
Meétodo Descritivo, ja citado anteriormente e com descrigdo de dados com medidas de

dispersdo e de associagio.

Também o nGmero de variaveis neste trabalho de dissertagdo foi diverso e em suas
analises, possuiram varios cruzamentos para conclusdes, desta forma o nimero de varidveis

analisado foi fundamental e realizado com varidveis multivariadas.
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A esse particular Mattar (1998, p. 62) enfoca:

Outro fator determinante na escolha do método de anélise € o
numero de variaveis a serem conjuntamente analisadas. Assim, se O
numero de variaveis for respectivamente uma, duas ou mais de duas, o
pesquisador encontrara métodos especificos aplicaveis a cada
situagdo. Quando o tipo de informagdo procurada pode ser obtido
através de analise de uma Unica variavel de cada vez, os métodos de
analises sdo chamados univariados. Se, para obter a informagio
desejada, for necessario analisar simultaneamente duas variaveis, os
métodos a serem utilizados sdo chamados bivariados. Os métodos
utilizados para analisar, simultaneamente, mais de duas variaveis sdo
chamados de multivariados.

No presente trabalho, por analisar-se simultaneamente mais de duas variaveis, foram

analises multivariadas.

3.5.2 Teste preliminar ou pré-teste

Antes da aplicagdo dos instrumentos deste trabalho, foram realizado pré-testes ou
testes—pilotos, para garantir possiveis adequagdes aos mesmos. Isto permitiu verificar se as
questdes formuladas satisfaziam os questionamentos e verificagdes estabelecidas nos
objetivos desta Dissertagdo, bem como se estdo acessiveis ao entendimento dos respondentes,

desta forma, sendo possivel, caso necessarto, ajustes antes das aplicagdes definitivas.
Para Chisnall (1996 p.177):

Os testes-piloto devem ser feitos sob condigSes que reflitam
em miniatura o levantamento principal. Os respondentes devem ser da
mesma distribuigdo sécio — econdmica e etaria que os da pesquisa
principal... o tamanho (arbitrario) de um levantamento piloto muitas
vezes ¢ de 10% da amostra do levantamento principal, embora isto
evidentemente seja afetado por fatores, tais como tempo, custo e
praticidade.
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Tendo estes procedimentos como base, adotou-se para a presente Dissertagdo, critérios

explicitos a seguir:

a) Na segunda populagdo formada pelos dirigentes do Campus e do curso de
graduacdo em Administragio da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC -
Campus de Vieira, que perfazem um total igual a oito elementos, o numero de pré — teste foi

de um.

b) Para a primeira etapa, formada pelos académicos regularmente matriculados no
curso de graduagdo em Administragio da Universidade do Oeste de Santa Catarina —
UNOESC ~ Campus de Videira, que totalizam 243 académicos, o numero de elementos para

o pré — teste foi de 25 elementos respondentes.

) No caso dos egressos do curso de graduagdo em  Administragdo da
Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira, que € constituida

de 148 elementos, tomou-se para o pré — teste um total de 15 egressos.

Desta forma estabeleceu-se o critério de aplicar testes — pilotos, de forma arbitraria de

tamanho igual a 10% (dez por cento) das Amostras estabelecidas.

3.6 Limitacoes

Entre as limitagSes que o presente estudo apresentou, salienta-se o intervalo de tempo
escolhido de uma década apenas, isto €, 1990 a 2000. Pois a Universidade do Oeste de Santa
Catarina — UNOESC ~ Campus de Videira tem sua historia desde 1978, com fatos relevantes

nas décadas de 70 e 80.

Também se destaca que o curso de Administrag@io foi criado em 1986, ainda quando a
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instituigdo era uma fundagdo isolada no interior do Estado de Santa Catarina. Na ocasido a
UNOESC - Campus de Videira encontrava-se em processo de implanta¢do, ja possuindo

dirigentes no Campus e para o curso, que ja praticavam Marketing institucional.

Para aplicacdo do questiondrio e realizag@o de entrevista junto aos egressos do curso
de graduacdo em Administragdo e dirigentes do Campus respectivamente, em alguns casos
foram dificeis, pois tais respondentes ja ndo estdo mais ligados a instituigdo o que implicou

em certa hostilidade para com o pesquisador.

Ainda, ocorreram seis interrup¢Ses no andamento deste estudo, causadas por
problemas técnicos em computadores diferentes utilizados na execugdo do trabalho. Além de
um acidente automobilistico sofrido pelo pesquisador em viagem para orientagdo entre as

cidades de Florianopolis e Curitiba, em agosto de 2000.

Havendo interesse futuro, recomenda-se a continuidade deste estudo, pois maiores
aprofundamentos poderdo ser feitos quanto ao uso do Marketing como ferramenta de

diferencial mercadologico para Instituigdes de Ensino Superior — IES.



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo de nimero quatro, apresenta-se uma analise geral dos académicos
regularmente matriculados, passando apds, aos egressos do curso de graduagdo em

Administragdo da Universidade do Oeste de Santa Catarina — UNOESC — Campus de Videira.

Na seqiiéncia, apresenta-se uma analise Qualitativa dos questionarios realizados,
através de entrevistas junto aos dirigentes do Campus e do curso de graduagio em

Administragio da UNOESC — Campus de Videira.

4.1 Analise geral — académicos regularmente matriculados

As analises apresentadas a seguir demonstram os resultados gerais obtidos entre as
cinco turmas de académicos regularmente matriculados no curso de graduagio em
Administragdo, da UNOESC — Campus de Videira, conforme detalhamentos apresentados no

capitulo trés sobre a Metodologia desse estudo.

4.1.1 Quanto aos Aspectos Socio—Econdmicos

Na Amostra Total, isto &, feita entre todas as cinco turmas pesquisadas, verificou-se os

aspectos socios - econdmicos entre os académicos regularmente matriculados, totalizando 132
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pesquisados.

Tabela 1 — Sexo dos académicos regularmente matriculados

No. cit. Freq.
Sexo
Masculino 76 57.58%
" Feminino 56 42,42%
TOTAL OBS. ' 132 100%

Conforme a Tabela acima, verifica-se que a maioria dos pesquisados respondentes foi

do sexo masculino, representando um total de 57,58%.

Tabela 2 — Faixa etdria dos académicos regularmente matriculadeos

No. cit. Freq.
Idade

________ Ae25anos | .84 6364%
de 26 a 30 anos 16 12,12%
""" de3ta34anos | = 13|  985%
""" de35a39anos | 13| 9,85%
40 anosemdiante | 6| 4,55%
TOTAL OBS. 132 100%

O fator faixa etaria apresentada na Tabela 2 demonstra que 63,64% dos pesquisados
estdo na faixa etdria de até 25 anos de idade. Isso caracteriza um grupo de académicos
regularmente matriculados de caracteristicas jovens. Ainda; observa-se que académicos nas
faixas etartas de 35 a 39 anos e com mais de 40 anos totalizam 985 % e 4,55%

respectivamente dos pesquisados.
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Tabela 3 — Renda dos académicos regularmente matriculados

No. cit. Freq.
Renda

Até R$ 755,00 86 65,15%
De756,00atéR$ 1.510,00 | 26 | 19,70%
‘De 1.510,00 até R$ 2.26500 | 5| 3,79%
‘De 2.265.00até R$3.02000 | ¢ 3| 227%
o Mais de 3.02000 | 5| 379%
- sSemresposta | 7| 5,30%

TOTAL OBS. 132 100%

O nivel de renda verificado na pesquisa demonstrou que a grande maioria dos
académicos regularmente matriculada possui uma renda de até cinco salarios minimos, isto €,
R$ 755,00, representando 65,15% dos pesquisados. Em segundo lugar, estao os académicos
que percebem até dez salarios minimos, perfazendo um total de 19,70% dos pesquisados.

Apenas 9,85% dos académicos percebem mais que 10 salarios minimos.

Distribuicao em setores de 'Renda’

Até R$ 755,00
- De 756,00 até R$ 1.510,00
|:] De 1.510,00 até R$ 2.265,00
[:l De 2.265,00 até R$ 3.020,00
| Mais de 3.020,00

211 Sem resposta

Figura 2 — Renda dos académicos regularmente matriculados
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As Tabelas 4 e 5 demonstram aspectos de empregabilidade dos académicos

regularmente matriculados, isto €, vocé esta empregado atualmente.

Tabela 4 — Aspectos de empregabilidade dos académicos regularmente matriculados — O

académico esta empregado

No. cit. Freq.
Empregado
Sim 123 93,18%
Nao | 9  682%
TOTAL OBS. 132 100%

A grande maioria dos pesquisados esta empregada, representando um indice de
respostas afirmativas igual a 123 respondentes, com percentual de 93,18%, contraponde-se ao

pequeno grupo de 6,82% que estdo desempregados.

Na Tabela 5, questiona-se o académico quanto a profissio: Qual atividade

profissional?

Tabela S — Aspectos de empregabilidade dos académicos regularmente matriculados —

Profissao
Atividade Profis. S rrag:

Funcionario Publico 1 0,76%
"""""""" Empresaio | 11|  833%
Empregado de Empresa Privada | 97 | 73,48%
-~ Auénomoe | 3| 227%
""""" Profissional Liberal | 1|  076%
~ Aposentado | 0 0,00%
””” Funcionario de Fundagao | 1 0,76%
""""""" Estagiagio | 8|  606%
~ Naoempregado | -1 6,06%
~ EconomiaMista | 2 1,52%
TOTAL OBS. 132 100%

Complementando a questao anterior, buscou-se saber qual a atividade profissional que
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o académico regularmente matriculado esta atuando. Os resultados mostrados na Tabela 5,
enfatizam que 73,48% dos pesquisados estdo empregados em Empresas Privadas, seguidos de

8.33% de académicos empresarios.
2

4.1.2 Conhecimento da carreira que os académicos regularmente matriculados optaram

Outro aspecto questionado aos pesquisados foi a forma em que os mesmos tomaram
conhecimento do Concurso Vestibular da UNOESC — Campus de Videira, em especial para o
Curso de Administragao. Nessa questdo, 58 responderam que tomaram conhecimento através
de campanha de Marketing por parte da Universidade, com um percentual de 43,94% dos
pesquisados, em segundo 26,52%, através da indicagdo de terceiros. Ainda, 9,85% por

indicagdo dos familiares.

Tabela 6 - Forma de conhecimento do vestibular e curso de administracio pelos

académicos regularmente matriculados

Conhecimento b rik

Indicacao de terceiros 35 26,52%
 Campanha de marketing | 58 | 43,94%
Indicagao de familiares | N 9,85%
Transf. de outro campus/curso  I— 5 T 3,79%
"""" Opgaodetrabalho | 3|  227%
""" Conhecimentodocurso | 7 |  530%
"""""" Melhor op¢do TR s0e%
~ semresposta QSR 4| 3,03%
"""" Falta de alternativa | 3 |  227%

TOTAL OBS. 132 100%
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Tabela 7 — Fator que levou os académicos regularmente matriculados a optarem pelo

curso de Administracio

No. cit. Freq.
Fato

Simpatia/aptidao pessoal pela Adm 75 56,82%
" Unica alternativa disponivel | 6| 455%
" Necessidade profissional | AT 31,06%
~ Situagdo financeira | 7| 5,30%
= Perspectiva de futuro | 3| 2,27%

TOTAL OBS. 132 100%

Quanto a opg¢do pela carreira do Curso de Graduagdo em Administragdo da UNOESC
— Campus de Videira, ficou demonstrado que 56,82% dos pesquisados, fizeram a opgdo pela
aptidao para a profissdao, seguidos de um grupo expressivo de 31,06% dos pesquisados, por

necessidade profissional.

A Figura trés a seguir permite visualizar maiores detalhes sobre essas informagoes.

75 75

i i &
Simpatia/aptidao Unica alternativa Necessidade Situaca Perspectiva de
pessoal pela disponivel profissional financeira futuro
Adm

Figura 3 — Fator que levou os académicos regularmente matriculados a optarem pelo

curso de Administracio
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Outra pergunta pesquisada, junto aos académicos regularmente matriculados, foi com
relagdo a existéncia de preocupagdo por parte da instituigdo, em informar esse grupo sobre a
carreira de Administrador. Dos cento e trinta e dois pesquisados, 85 responderam que sim e

47 responderam nao.

Tabela 8 — Informacdes que os académicos regularmente matriculados receberam do

curso
- No. cit. Freq.
Acgoes

Seminario de integragao 30 22,73%

"""""" Palestras c\ motivacionais | 20 |  1515%
 Distribuigao do Manual do Académico | 20 | - 15,15%
' Divulgagao dos produtos/servigos oferecidos | 15 | 11,36%
 Apresentagdo de video da UNOESC | 1 0,76%
"""""""""" Semresposta | 46 | = 3485%
TOTAL OBS. 132 100%

Desta populagdo, a Tabela de numero oito, apresenta 30 citagdes, ou 22,73% dos
pesquisados, apontando seminario de integragdo como a forma mais utilizada. Palestras e
distribui¢do de manual do académico, aparecem empatados com 15,15% das respostas. Porém

a maioria 34,85% ndo responderam.

A Figura trés abaixo permite uma visualizagdo das respostas obtidas.
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Distribuicdo em setores de 'Agbes’

Seminario de integragéo

. Palestras c\ motivacionais

D Distribuicdo do Manual do Académico

D Divulgacéo dos produtos/servigos oferecidos
_ Apresentacéo de video da UNOESC

Sem resposta

Figura 4 — Informacées que os académicos regularmente matriculados receberam do

curso

Se cruzarmos as informagdes respondidas pelos académicos regularmente
matriculados na Tabela sete com informag¢Ses da Tabela oito, observamos que existe forte
prefer6encia e simpatia pessoal pelos académicos. Ainda, a forma de divulgacdo apresenta
resultados satisfatorios de retorno, porém o indice de ndo respostas da Tabela oito, demonstra
que forma de relacionamento desejada poderia ser bem mais abrangente. Detalharemos tais

consideragdes nos capitulos cinco e seis deste estudo.

Também o nimero de respostas em branco para esta questdo, caracterizam falta de
informagdo por parte dos académicos. Foi perguntado aos académicos regularmente
matriculados, se possuiam conhecimentos sobre quais estratégias e esfor¢os de Marketing, sdao
utilizados pela UNOESC — Campus de Videira. Um indice de 68,18% dos pesquisados,

disseram que sim, contra 31,82%, que afirmaram desconhecer.

Para o grupo que respondeu afirmativamente para esta questdo, perguntamos o
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detalhamento de quais formas foram utilizadas. A maioria, 59,85%, apontou o radio, como
forma de midia mais utilizada pela institui¢do. A Tabela de nimero nove a seguir detalha este

grupo de respostas.

Tabela 9 — Divulgacio utilizada pela UNOESC que mais atingiram os académicos

regularmente matriculados

Meio No. cit. Freq.
Radio 79 59,85%
N Jomal | 44|  3333%
i Televisao | 23| 17,42%
 MaladiretafFolder's | 22 | 16,67%
 Marketing esportivo | | 0 0,00%
Y Naosei | 7TTRETTTTTT 2576%
TOTAL OBS. 132

Segundo Sandhusen (1998 p. 433): “.. principais midias sdo: a imprensa, incluindo
jornais e revistas, a eletronica, incluindo a televisdo a Internet e as radios AM e FM, a mala

direta e os outdoors™.

Com os resultados da Tabela nove, comprova-se que na regido de abrangéncia da
UNOESC — Campus de Videira, a midia de expressdo ao publico alvo sdo radios e jornais.
Mais adiante na analise dos egressos pesquisados, notaremos que radio e jornal sempre foram

bastante explorados pela UNOESC — Campus de Videira, como forma de divulgagéo.

4.1.3 Marketing de relacionamento entre UNOESC — Campus de Videira e os académicos

regularmente matriculados

Na pergunta de nimero quatorze, foi apresentado ao pesquisado um conceito de

Marketing de Relacionamento elaborado por Ian Gordon, em seu livro sobre esta tematica.
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Buscou-se saber de que forma o académico Regularmente Matriculado, percebe o Marketing

feito pela UNOESC — Campus de Videira € os mesmos.

Obtemos resultados que 62,88% dos pesquisados reconhecem a presenga desse tipo de
Marketing, na relagdo instituigdo e académicos. Contrapondo — se, 37,12% afirmaram
desconhecer tal pratica. Cabal, que como foram pesquisados também académicos de periodos
ingressantes do curso, alguns desses desconhecem totalmente o Marketing dentro da

Administracao.

Na pergunte sequiente, questionou-se a forma que esta pratica de Marketing de
relacionamento é percebida pelos académicos regularmente matriculados no curso de
graduagdo em Administragdo pesquisados. Ainda, a questdo sugeria cinco alternativas para

medir esse nivel, com uma Sexta alternativa aberta para respostas.

A Tabela de niimero dez demonstra, quais alternativas foram apontadas, como maneira
de percepg¢do do Marketing de relacionamento desenvolvido pela UNOESC — Campus de

Videira, e os académicos regularmente matriculados.



69

Tabela 10 — Percep¢iio do Marketing de relacionamento pelos académicos regularmente

matriculados

> No. cit. Freq.
Nivel
Direciona o curso de Adm para as exigéncias do mercado de trabalho 71 53,79%
""""""""" Tem constante comunicagdo com os alunos | 20 |  1515%
Proporciona oportunidades de estagios e emprego junto as empresas locais | 61 f 4621%
S Da oportunidade de trabalho na prépria instituiggo | 22 16,67%
""""""""""" Oferece estrutura condizente como curso | 19 | 14,39%
T Naoestapreocupada [T T 0,76%
""""""""""""""" Desconhece 1| 076%
""""""""""""""" Curso muito teético | AT 0,78%
""""""""""""""" Semresposta | 10| 758%
___________________________ Docentes sem qualffoaggo | 1| 076%
Preocupar-se em tratar o aluno como cliente 2 1,52%
"""""""""" N&o oferece suporte de infra-estrutura | 1|  076%
TOTAL OBS. 132

A Figura de numero 4, demonstra a intensidade de repostas, para uma melhor

visualiza¢do e entendimento de analise.

Distribuicao em setores de 'Nivel'

10 12

Direciona o curso de Adm para as exigéncias do mercado de trabalho
Tem constante comunicagdo com os alunos

Proporciona oportunidades de estagios e emprego junto as empresas locais|

o

. Oferece estrutura condizente com o curso

Da oportunidade de trabalho na prépria instituicdo

Nao esta preocupada

% Desconhece

| | Curso muito tedrico

Sem resposta

Docentes sem qualificagdo

. Preocupar-se em tratar o aluno como cliente
D Nao oferece suporte de infra-estrutura

Figura 5 — Percep¢iio do Marketing de relacionamento pelos académicos regularmente

matriculados
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4.1.4 Interesse por area especifica da Administragdo pelos académicos regularmente

matriculados

Também foi verificada qual area da Administragio o académico regularmente

matriculado esta determinado a seguir profissionalmente.

Tabela 11 — Area especifica da administra¢io optada pelo académico regularmente

matriculado
_ No. cit. Freq.

Marketing 28 21,21%
~ Recursos Humanos | 221 2424%
~ ContabilFinanceia | 28| 17,42%
‘Materiais/Estoque/Logistica | 11| 833%
 Gestaodalnformagdo | 5|  379%
S Qualidade | 7|  530%
r Produggso | T2 12,88%
A empreendedor | 0| 000%
T Custos | o  000%
T Semresposta | T3 25,00%
~ Rural | 107 o76%

TOTAL OBS. 132

Como pode ser observado na Tabela acima, 24,24% dos pesquisados, tendem para
area de Recursos Humanos, 21,21% Marketing, seguidos pela area Contabil/Financeira com

17,42% dos pesquisados.

Nas questdes de nimero dezoito, dezenove e vinte, respectivamente, buscou-se saber

do académico regularmente matriculado:

1. Se a area apontada na questdio da Tabela 11, o académico esta atuando

profissionalmente no momento;

2. Caso resposta afirmativa se percebe crescimento na mesma em fungdo do Curso de
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Graduagdo em Administragcdo que freqiienta;

;4 Caso resposta negativa se percebe que o curso podera proporcionar-lhe crescimento

profissional.

Tabela 12 — O académico regularmente matriculado atua na area profissional de

interesse
No. cit. Freq.

Atuando
Sim 52 39,39%
‘Nao 56 42,42%
Em pates | 1 0,76%
Sem resposta 23 | 17.42%
TOTAL OBS. 132 100%

As principais respostas foram:

Tabela 13 - Respostas afirmativas.

1 |Propor. Atualizagdo Mercado Trabalho 27 52,94 52,94

2 |Perspectivas Futuras Crescimento 14 27,45 80,39

3 |Agrega Conhecimentos técnicos/Pessoais 6 11,76 92,16

4 |Descobrindo novas Habilidades 4 7,84 100,00
Total = 100,00

A Tabela 13 demonstra que 52,94% dos respondentes afirmativos indicam que
percebem perspectivas de crescimento através de conhecimento adequado ao mercado de

trabalho. Ainda, 27,45% apontam perspectivas futuras de crescimento.
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Respostas afirmativas

Propor. Atualiz. Perpec. Futuras Agrega conhec.
Mercado Trabalho crescimento Técnico/pessoal

Descobrir novas

habilidades

Figura 6 — Razoes alegadas pelos académicos regularmente matriculados pelo interesse

na area — resposta sim

Para os que responderam negativamente, solicitou — se de que maneira o curso podera

proporcionar-lhe crescimento profissional, e segue na Tabela 14 as principais respostas:

Tabela 14 - Respostas negativas.

1 |Empresa Familiar pouca perspectivas 17 35,42 35,42
2 |Curso fraco/contetdos praticos 8 16,67 52,08
3 [Fazer Pos - Grad./Aperfeigoamento 8 16,67 68,75
4 |Area Abrangéncia grande 3 6,25 75,00
5 |Faltam Laboratorios 3 6,25 81,25
6 |Conhecimentos Superficiais 3 6,25 87,50
7 |Consiliar Teoria/Pratica/dia-a-dia 3 6,25 93,75
8 |Conhecimentos RH-muito fracos 3 6,25| 100,00
Total 48| 100,00

Na Tabela 14, ficou explicito, que 35,42% dos pesquisados estdo vinculados a

empresas familiares que inibem perspectivas de crescimento profissional. Em mesmo nivel de

resultados percentuais, isto €, 16,67% dos pesquisados, responderam que o curso ¢ fraco de

conteudos praticos e existe a necessidade de realizar Pos — Graduagado/Aperfeigoamento, para

obter-se crescimento profissional. Isto €, esses académicos desacreditam no curso que

frequientam. A Figura 6 abaixo permite visualizar tais respostas com detalhamento.
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Respostas negativas

Empresa familiar Curso Fazer pos- Area Faltam Conhecimentos Conciliar Conhecimentos
poucas y ializaca i Li i superficiais teoria/pratica RH fracos
perspectivas pratica grande

Figura 7 — Razdes alegadas pelos académicos regularmente matriculados que

responderam negativamente

4.1.5 Oportunidades para o mercado de trabalho

Outro aspecto levantado junto aos pesquisados foi quanto o nivel de oportunidades que
o académico regularmente matriculado vislumbra para o mercado de trabalho. As respostas
podem ser observadas na Tabela 15, destacando 51 respostas de oportunidades satisfatorias,
cerca de 38,64% dos pesquisados e em segundo lugar, com 34,09% dos pesquisados,
responderam muitas oportunidades, o que demonstra uma credibilidade positiva por parte do

académicos em relag@o ao curso de graduag@o que estdao fazendo.

Tabela 15 — Oportunidades percebidas pelos académicos regularmente matriculados no

mercado de trabalho

Vislumbra No. cit. Freq
Muitas oportunidades de trabalho 45 34,09%
Oportunidades satisfatérias de trabalho 51 38,64%
Oportunidades regulares de trabalho 18 13,64%
Poucas oportunidades de trabalho 11 8,33%
Néo sei a : 7 5,30%
TOTAL OBS. 132 100%
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Outro aspecto questionado foi se os académicos regularmente matriculados no curso

de Graduagdo em Administragio da UNOESC - Campus de Videira, proporciona

aperfeigopamento de outros conhecimentos. A Tabela 16 demonstra o nivel de respostas.

Tabela 16 — Proporcio de académicos regularmente matriculados para os quais o curso

de administraciio agrega outros conhecimentos

: No. cit. Freq.
Proporc./aperfeig.

Sim 127 96,21%
] Nao | 3| 227%
"""" Semopinido | 2|  152%

TOTAL OBS. 132 100%

Nessa questio buscou-se detectar, se o académico Regularmente Matriculado,

vislumbra crescimento de conhecimentos diferentes. A grande maioria dos pesquisados,

96,21%, responderam que sim e apenas 2.27% responderam que ndo e 1,52% apenas,

disseram ndo ter opinido formada a respeito.

Ainda, a mesma questdo solicitava de forma aberta que o académico regularmente

matriculado, cita-se quais seriam esses conhecimentos agregados.
Destacamos a seguir as principais citagdes:

Tabela 17 - Respostas afirmativas.

1|Conhecimentos/Cont-Finan-RH-Mkt 29 35,37 3537
2|Conhecimentos Outras Areas 18 21,95 37.32
3|{Permite atuar outras areas empresa 17 20,73 78,05
4|Crescimento para lidar com pessoas 9 10,98 89,02
5| Aumento Relagdes humanas trabalho 3 3,66 92,68
6|Intera¢do com colegas 2 2,44 95,12
7|Habilidades Interpessoais 2 2,44 97,56
8|Novas Tecnologicas 2 2,44/ 100,00
Total 82| 100,00




15

Como pode ser observado na Tabela 17, o respondente afirmativo, demonstraram que
os outros conhecimentos adquiridos, sdo 35,37% das respostas para area contabil/financeira ,
Marketing e recursos humanos. Seguidos de conhecimentos em areas diversas a0 curso, com

21,95% das respostas.

Tabela 18 - Respostas negativas.

1|Depende do esfor¢o Pessoal 9 64,29 64,29

2|Aprofundar Conhecimentos 4 28,57 92,86

3|Curso fraco até o momento 1 7,14 100,00
Total 14| 100,00

Cabe salientar que nesta questdo, 15 pesquisados marcaram a resposta sim para
pergunta 22, porém ndo justificaram. O mesmo ocorrendo com 07 pesquisados que marcaram
resposta ndo e também ndo fizeram a respectiva justificativa.Consideramos tal fato como

esquecimento dos mesmos ou outra falta de interesse que desconhecemos.

A Tabela 18, demonstra que os académicos regularmente matriculados que
responderam ndo, acreditam que outros conhecimentos, serdo aperfeicoados por esforgo

pessoal com 64,29% dos pesquisados.

4.1.6 Qualifica¢do para a realidade economica regional

Na questio de nimero vinte e trés, buscou-se saber sobre a adequagdo do curso a
realidade econdmica regional. O resultado foi que 68,94% dos pesquisados afirmaram sim,
que ha este enquadramento. Porém, 25% disseram que ndo. A mesma pergunta solicitava

justificativa para tal resposta. A Tabela 19 a seguir demonstra tais resultados.
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Tabela 19 — Preocupacio da Universidade em adequar o curso a realidade econdmica

regional
Qualificagao prof. No. cit Freq
Sim 91 68,94%
~ Nao 33 25,00%
Sem opini&o 8 6,06%
TOTAL OBS. 132 100%

As principais justificativas citadas pelos académicos regularmente matriculados que

responderam sim ao questionamento estdo descritas a seguir:

Tabela 20 — Qualificacio realidade regional — respostas afirmativas

1 |Adequada realidade empresas familiares 32 50,79 50,79

2 |Inser¢do processo Globalizagdo 12 19,05 69,84

3 |Professores empresas Regionais 8 12,70 82,54

4 |Grande preocupagdo com formagdo 6 9,52 92,06

5 |Profissionais da regiao 5 7,94| 100,00
Total 63| 100,00

Como demonstra a Tabela 20, 50,79% dos pesquisados, acreditam que o curso esta

adequado a realidade regional, por estar consonante com a realidade das empresas familiares

que possuem grande presenga na economia local.

Tabela 21 — Qualifica¢io realidade regional — respostas negativas

1|Depende esforgo pessoal 26 42,62 42,62

2|Grande crise empresas familiares 23 37,70 80,33

3|Realidade de crise empresa/familiar 12 19,67 100,00
Total 61 100,00

Considerando-se as analises das respostas positivas mais relevantes para o estudo do

Relacionamento de Marketing na UNOESC, Campus de Videira, detém-se as analises nestas
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Gordon (1998, p. 287), relata sobre o Marketing de relacionamento inserido como

cadeia:

. 0 Marketing de Relacionamento pode ser visto como uma
cadeia de relacionamento que € criada pela empresa, em seu nome €
do cliente, e é marcada e desenvolvida pela empresa. Nao sera dificil
para a empresa comunicar o conceito de um relacionamento
recompensador tanto para ela como para seus fornecedores, muitos
dos quais sdo provavelmente receptivos ao conceito de
aprofundamento ou expansao do relacionamento.

Desta forma as respostas afirmativas sdo mais construtivas para a UNOESC — Campus

de Videira, desenvolver um modelo de Marketing de relacionamento considerando aspectos

da realidade regional, ligado a empresas familiares.

4.1.7 Orientag¢@o que o curso de administragdo vem proporcionando

Buscou-se saber qual orientagdo o académico regularmente matriculado percebe para

seu curso de graduagdo em Administragdo. Dos 132 pesquisados, predominou com 65,91%

das respostas a orientagdo para o empreendedorismo, seguido de 21,97% das respostas para

formacdo de executivo para empresas do setor privado.

Salienta — se que nessa questdo, foram apresentadas quatro alternativas para escolha

do respondente e uma quinta e ultima alternativa aberta, como pode ser analisado nas Tabela

22 e Figura 7 que seguem:
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Tabela 22 — Orientacio que o curso de Administracio vem proporcionando aos

académicos regularmente matriculados

X . No. cit. Freq.
Orientagao
Empreendedorismo 87 65,91%
‘Formagao de executivo para empresa publica | - 0,76%
'Formagdo de executivo para empresa privada | 29 | 21,97%
" Para atuar como profissional liberal | 7 | 530%
" Faltavisaoparaomercado | 0| 0,00%
minininitl Todas as respostas | 2| 1,52%
" Formagao gerencial | N 0,76%
i Formacdo Basica | f F 0,76% |
e ey Semresposta | 4| 3,03%
TOTAL OBS. 132 100%

Distribuicdo em setores de 'Orientacéo’

21 4

Empreendedorismo

u Formacgao de executivo para empresa publica
D Formacao de executivo para empresa privada
I:] Para atuar como profissional liberal

. Falta visdo para o mercado

4 Todas as respostas

Formagao gerencial

D Formacgéo Basica

. Sem resposta

Figura 8 — Orientaciio que o curso de Administra¢io vem proporcionando aos

académicos regularmente matriculados
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4.1.8 Direcionamento global do curso de Administragio da UNOESC — Campus de Videira

Como uma das tltimas indagagdes feitas aos académicos regularmente matriculados
do Curso de graduacdo em Administragdo da UNOESC — Campus de Videira, buscou-se
saber quais as preocupagdes globais do mesmo. Na formulagdio da pergunta, foram
apresentadas aos respondentes trés alternativas de respostas e uma quarta e ultima que deixava

a resposta aberta para outras afirmagdes. A Tabela 23 permite observar maiores detalhes:

Tabela 23 — Direcionamento do Curso de Administracio.

. No. cit. Freq.
Analise

Direciona o curso p/ as necessidades/exigéncias do mercado de trabalho 97 73,48%
" Os novos produtos/servigos, "cursos”, sio feitos ¢/ interagdo da comunidade | 17 | 12,88%
irigentes estao preocupados na parceria ¢\ os académicos na solugéo de problema 8| 606%
""""""""""""""""" Pouco interesse o | 000%
"""" Formago de dirigentes para grandes empresas - 1 0,76%
""""""" Preocupacgdo c\ eventos supérfluios | 1|  076%
"""""""""" Abaixo do exigido 0 10,00%
""""  Semresposta 7 530%
"""""""" Atualizar a grade curicular que esta defazada | 1|  076%
TOTAL OBS. 132 100%

A maioria, de 73,48% dos pesquisados, com 97 citagdes dos 132 pesquisados,
responderam que o curso esta direcionado para as necessidades e exigéncias do mercado de
trabalho. Em segundo, 12,88% direciona para elaboragdo de produtos e servigos interagidos
com a comunidade. Ainda, 6,06% responderam que os Dirigentes demonstram preocupagdes

com parcerias de académicos para buscar solugdes.

4.1.9 Outras consideragdes sobre o Marketing

Na ultima pergunta do questionario realizado com os académicos regularmente

matriculados, foi proporcionado ao pesquisado fazer consideragdes que quisesse a respeito do
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Marketing que a UNOESC — Campus de Videira, utiliza em relagdo aos seus estudantes.

Dentre as principais citagdes, destaca-se:

i A UNOESC — Campus de Videira, possui um grande potencial para o seu curso de

graduagdo em Administragdo, porém divulga de forma muito timida (25 cita¢des);

2. A UNOESC explora modestamente a interagdo entre seu académico e a propria

institui¢do (16 citagdes);

3. Marketing deveria ser mais agressivo em relacdo aos seus atuais clientes “alunos” (16

citagdes);

4. Desconhego o assunto Marketing, tornando-se impossivel opinar a respeito (14

citagoes);

> Marketing da UNOESC — Campus de Videira, deveria ser feito em outras regides
geograficas, aumentando sua abrangéncia para atrair novos e diferentes alunos — buscar novos

mercados (6 citagdes);,

6. Seu Marketing deveria ser feito através de eventos que se envolvem mais com a

comunidade externa, como festas, feiras e outros (6 citagdes);

7. Utilizar Marketing Esportivo, patrocinando equipes de futebol ou de outros esportes (2

citagdes).

Ainda, da populagdo de 132 académicos regularmente matriculados, 47 deixaram esta
resposta em branco. E 85 respondentes, cerca de 64,3% distribuidos pela cinco turmas

pesquisadas, como demonstra a Tabela 24:



Tabela 24 — Académicos regularmente matriculados pesquisados por turma

TURMAS TOTAL DE PESQUISADOS PESQUISADOS
PESQUISADAS ALUNOS QUE QUE Dl:ZIXARAM
PESQUISADOS RESPONQERAM QUESTAO 26 SEM
QUESTAO 26 RESPOSTA

Segundo Periodo 28 05 23
Quarto Periodo 31 16 15
Sexto Periodo 23 17 06
Oitavo Periodo 36 34 02
Décimo Periodo 14 13 01
TOTAL 132 85 47

Estes 47 académicos que deixaram de responder a questdo de nimero vinte e seis
deve-se ao fato de que alguns julgaram ndo possuir conhecimentos suficientes sobre
Marketing para responder com propriedade ao questionamento, bem como nao demonstraram

interesse em opinar. Obtemos estas informagdes dos proprios pesquisados no momento da

aplicagdo dos instrumentos de coleta de informagdes.

4.2 Anailise geral - consideracdes dos Egressos

A seguir apresenta-se informagdo coletada dos egressos do Curso de graduagdo em
Administra¢gio da UNOESC — Campus de Videira, em um total de 98 pesquisados, amostra

extraida da populagdo de 148 ex. — alunos deste curso. Conforme detalhamentos feitos no

item 3.4 Delimita¢do do Estudo, anteriormente.

Inicialmente conforme definido nos objetivos especificos deste trabalho de

dissertacdo, buscou-se saber o perfil socio-econdomico dos egressos.
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4.2.1 Perfil socio - econdmico dos egressos

Como primeiro item aponta-se um total de 51 mulheres pesquisadas, contra 47
homens, isto é 52.04% para 47,96% respectivamente. As maiorias dos egressos pesquisadas

foram do sexo feminino.

A Tabela 25 a seguir refere-se a faixa etaria dos egressos pesquisados:

Tabela 25 — Faixa etaria dos egressos

No. cit. Freq.
Idade
Até 25 anos 27 27,55%
‘de26a30anos T 3| 3163%
de31a39anos | 20| 20,41%
"~ 40anosoumas | 20| 20,41%
TOTAL OBS. 98 100%

Notamos a faixa etaria de 26 a 30 anos de idade como a grande maioria desses
egressos, com um percentual igual a 31,63% dos pesquisados, seguido de 27,55%, de até 25
anos de idade o que caracteriza um grupo de mulheres jovens Administradores, formados pela

institui¢do em dez turmas.

A Tabela 26 refere-se ao nivel de renda dos egressos do curso de graduagdo em

Administracio da UNOESC — Campus de Videira.
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Tabela 26 — Renda dos egressos

Renda No. cit. Freq.
Até R$ 755,00 35 35,71%
" De 756,00 até R$ 1.510,00 36 36,73%
‘De1510,00até R$ 226500 | 24 |  2449%
De 2.265,00 até R$ 3.020,00 | 2| 204%
" Maisde 3.020,00 1T 102%
TOTAL OBS. 08 100%

O nivel de renda atual dos egressos demonstrados na Tabela 26 aponta quase um
empate entre aqueles que ganham até cinco salarios minimos e aqueles que percebem renda
até dez salarios minimos, isto é, 35,71% e 36,73% respectivamente. Se fizermos um
comparativo ao mesmo grupo de informagdes dos académicos regularmente matriculados

(Tabela3), percebe-se que ha um sensivel aumento no nivel de renda.

Na pergunta quatro, buscou-se detectar a situagio de empregabilidade atual dos
egressos pesquisados. Com a pergunta, vocé esta empregado, sim ou ndo. Responderam que

sim 90,82% dos pesquisados e 9,18% responderam que ndo estdo empregados atualmente.

Tabela 27 - Aspectos de empregabilidade dos egressos — O egresso esti empregado

No. cit. Freq.
Empregado
Sim 89 90,82%
Nao 9 9,18%
TOTAL OBS. 98 100%

Definido o numero de egressos empregados, buscou-se saber deste grupo de

pesquisados, qual a sua atividade profissional atual. A Tabela 28 apresenta as respostas.
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Tabela 28 — Aspectos de empregabilidade dos egressos — Profissio

. . No. cit. Freq.
Atividade Profis.
Funcionario Publico 12 12,24%
Empresario | 19 | 1939%
Empregadd de'E-r'n-;‘)'résa Privada | . a4 | ﬂliti,_éb_d/oﬂ
~ Auténomo | T 4,08%
Profissional Liberal | 2| 2,04%
Aposentado | o | 0,00%
~ Semresposta | 21 12,24% |
Atividade Rural ' I T 1,02%
 Estagiario | 3 3,06%
~ cantério | 1 1,02%
TOTAL OBS. 98 100%

A grande maioria, isto €, 44,90% dos pesquisados estio empregados em empresas
privadas. Seguido de 19,39% de empresarios, profissionais que estdo atuando em seu proprio
negocio. Se analisarmos as respostas da Tabela 28, com a Tabela 5 pagina 62 dos académicos
regularmente matriculados, observamos semelhangas pois nos dois grupos as primeiras e

segundas atividades profissionais sao as mesmas.

4.2.2 Ano que o egresso graduou no Curso de Administragao

Na pergunta seis, buscou-se saber qual o ano que o egresso formou-se no Curso de
Graduagdo em Administragio da UNOESC — Campus de Videira. A Tabela 29 a seguir
demonstra que a maioria pesquisada graduou-se nos anos de 1998, 1997 e 1999
respectivamente, com percentuais de 27,55% dos pesquisados, 20,41% e 13,27% dos
pesquisados. Cabe salientar que conforme Metodologia definida para este estudo a coleta de

dados para este grupo, foi através de amostra Nao — Probabilistica e por acessibilidade.



Tabela 29 - Ano de graduacio do egresso

Ano vestibular ek Freg.
1994 12 12,24%
1995 8 8,16%
1996 13 13,27%
1997 20 20,41%
1998 27 27.55%
1999 13 13,27%
2000 | 0 0,00%
1992 | 2 2,04%
1993 3 3,06%

TOTAL OBS. 98 100%

4.2 3 Opgao pela carreira de Administra¢ao
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Conforme Tabela 30, a opg¢do em cursar Graduagdo em Administra¢gdo na UNOESC -

Campus de Videira/SC, foi feita tomando-se como base:

Tabela 30 — Opc¢io pela carreira de Administragio

Opgao No. cit. Freq.
Por Interesse no curso 36 36,73%
I Era a Gnica alternatva | 25 | 2551%
 Porcondi¢do econdmica | 26 . 26,53%
Pressao da empresa em que trabalha | 5| 510%
] Indicagdo de amigos 6| 6,12%
TOTAL OBS. 98 100%

Para esta pergunta, ocorreu a maioria de respostas, 36,73% dos pesquisados, por

interesse pelo curso, seguidos de 26,53%, que cursaram Administragio por ser a Unica

alternativa possivel economicamente. A limitagdo por oferta de curso superior na regido

aparece como terceira resposta mais apontada com 25,51% das respostas.
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Fator comum, pois cursos como Administragdo foram os primeiros a ocorrer no
interior do Estado de Santa Catarina, tendo alternativas de outros cursos mais classicos,

somente concentrados em centros urbanos de maior concentra¢do populacional.

Conforme citada no capitulo primeiro de introdugdo desta Dissertagdao, o curso de
graduacdo em Administragdo, foi um dos primeiros cursos oferecidos pela UNOESC -
Campus de Videira. Fato que nos leva a crer que fatores como situagdo socia - economica,
nivel de renda e ofertas de cursos, predominavam na op¢ao de universitarios na €poca e na

regiao de abrangéncia da mesma institui¢ao.

4.2.4 Forma que tomou conhecimento do curso de graduagao em Administragao da UNOESC

— Campus de Videira - vestibular

Na Tabela 31 abaixo sdo apresentadas as alternativas que foram oferecidas aos
egressos, para que indicassem a forma que tomaram conhecimento do curso de graduagdo em
Administragdo da UNOESC — Campus de Videira e respectiva percentual. Salienta - se que
campanhas de Mar)ceting por parte da instituigdo ficam com apenas seis citagdes, 6,12% das

respostas e iniciativa propria com a maioria das respostas de 40,82% dos pesquisados.

Tabela 31 — Conhecimento para o vestibular

Conhecimento b2 B8 Hieq,
Indicacao de terceitos 23 23,47%
R Campanhas de Marketing | 6 | - 6,12%
~ Pessoasdafamia | - 24 | 24,49%
Iniciativa propria | 40 | ' 40,82%
“Unica escolha ' 5 ' 510%
TOTAL OBS. 98 100%
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425 Forma de divulgagdo que motivou o egresso para o curso de graduagdo em

Administragdo da UNOESC — Campus de Videira

Foi buscado saber dos egressos qual a ferramenta de midia foi utilizada para que os
mesmos tomassem conhecimento do curso de graduagdao em Administragdo, na época de seu

vestibular.

A Tabela 32 abaixo se demonstra que 44,90% dos pesquisados tomaram conhecimento
através de jornal, seguidos por 22,45 % que responderam que o radio foi o maior instrumento

de divulgacdo. Porém 27,55% dos pesquisados deixaram tal questionamento sem resposta.
gag pesq q p

Tabela 32 — Divulgacio utilizada pela UNOESC que mais atingiram os egressos

No. cit. Freq.

Midia
Jornal 44 44 90%
Radio 22 22,45%
Mala Direta/Folder's 2 2,04%
Televis&o 1 1,02%
Conversas c\ especialistas 2 2,04%
Semresposta 27 27 ,55%
TOTAL OBS. 98 100%

Conforme demonstra a Tabela 33, e comparando — se com Tabela 9 pagina 67, que
aponta respostas dos académicos regularmente matriculados verifica — se: para os dois grupos
de pesquisados, radio e jornal estdo em primeiro e segundo lugar com maior numero de
respostas; a televisdo no caso dos egressos € pouca citada, 1,02 % das respostas, porém para
os académicos regularmente matriculados, atinge 17,42% dos pesquisados, semelhante
comportamento com mala — direta folder’s. Esses resultados podem ter como causa a

diferenca de tecnologias dos anos 80 para os 90.
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Porém um fator que merece atencao, por estar ligado ao Marketing de relacionamento
da UNOESC — Campus de Videira, é que em ambos 0s grupos o numero de sem respostas foi
de 27,55% para egressos e 25,76% dos académicos regularmente matriculados. Detalharemos

mais estas considera¢des no capitulo pertinente a conclusdes e recomendagdes.

4 2.6 Nivel de satisfagdo com o curso de Administragao

A seguir apresenta-se o resultado da pergunta, qual o nivel de satisfagdo que o egresso
do Curso de Graduag¢do em Administragio da UNOESC — Campus de Videira, obteve ao
concluir o mesmo, questionado na questao de nimero onze. A Tabela 33 mostra que apenas
7,14% dos pesquisados tiverem nivel insatisfeito em relagao ao curso; 45,92% consideraram
regularmente satisfeita, a maioria, e 32,65% satisfeitos e muito satisfeitos 4,08% dos

pesquisados.

Pode-se analisar que como predomina os regularmente satisfeitos na ocasido que

realizaram o curso 0 mesmo apresentava aspectos que deixaram a desejar.

Tabela 33 — Nivel de satisfacio com o curso de Administracio

Satistacsio No. cit. Freq.
Muito satisfeito 4 4,08%
- satisfeito | o3 32,65%
'Regularmente satisfeito | 45 | 4592%
~ Pouco satisfeito | 9| 918%
""""" Insatisfeito 7 7,14%
‘Semreposta | 1 1,02%
TOTAL OBS. 98 100%
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4.2.7 Busca de relacionamento pelos dirigentes do curso para com 0s egressos na época de

académicos regulares

Na pergunta de numero doze, buscou-se verificar como 0s egressos, enquanto
académicos do curso de graduagdao em Administragado da UNOESC — Campus de Videira,
perceberam o relacionamento com os mesmos por parte dos dirigentes do curso. Foram
apresentadas trés alternativas objetivas para resposta e uma quarta alternativa de forma aberta.

A Tabela 34 a seguir demonstra tais resultados.

Tabela 34 — Relacionamento dos dirigentes do curso com os académicos

formactes No. cit. Freq.
Divulgar vantagens da profissdo de Adm. 7 7,14%
~ Promover palestras/seminarios | 43 | 43,88%
Intermediar oportunidades de trabalho | 6|  612%
 Nao tenho conhecimento | 20 20,41%
Pouco interesse/contato 17| 17,35%
""" - Semopinido 5| 510%
TOTAL OBS. 98 100%

Observa-se que a maioria, ou seja, 43,88% dos pesquisados afirmaram que esse
relacionamento ficou restrito a palestras e seminarios. Com 20 citagdes, aparece a alternativa

nao ter conhecimento sobre qualquer relacionamento por parte dos dirigentes do curso.

Ainda, 17,35% dos pesquisados declararam pouco interesse dos dirigentes do curso

com relagdo ao corpo discente do mesmo.

Dentro do Marketing, um fator conhecido como Share of mind, que significa o quanto
seu cliente possui na mente seu produto e consequentemente vinculo com sua empresa. Fator

decisivo para o sucesso de qualquer organizagao.
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A esse particular Gordon (1998, p.128), cita: “... Embora a participa¢do nos negocios e
o Share of mind sejam um desafio para serem avaliados no nivel do cliente, a empresa deve
efetuar essa avaliagdo, no minimo, com os melhores clientes para entender o estado atual dos
vinculos”. Contudo, os egressos podem ser classificados como ex—clientes, ou clientes
potenciais por outro lado, demonstram que seu vinculo com a instituigdo e imagem que
possuem em suas mentes sdo muito superficiais, devendo ser revistos com maior
profundidade por parte dos dirigentes da UNOESC — Campus de Videira e dos respectivos

dirigentes do curso de Administracao.

4.2.8 A universidade buscou contato com o egresso apos conclusdo de seu curso de

Administragao

Buscou — se nesta pergunta, saber se a institui¢do estabeleceu agdes para oferecer ao
seu egresso do curso de graduagdo em Administragdo outros produtos e ou servigos da
UNOESC - Campus de Videira. A Tabela 35 aponta que 84,69% dos pesquisados foram

procurados e 15,31% nao foram procurados pela instituigio.

Tabela 35 - A¢oes de Marketing

. No. cit. Freq.
Acoes
Sim 83 84,69%
Nao 15 15,31%
TOTAL OBS. 98 100%

Conforme ressalva feita na questdo anterior, esses resultados ratificam, falha de
posicionamento no Marketing de Relacionamento da UNOESC — Campus de Videira em

relagdo aos egressos do curso de graduagdo em Administragao.
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Na visao de Gordon (1998, p. 49) "... a estratégia precisa ser centrada no cliente, com
objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os clientes individuais”., Ou seja, é
essencial ndao apenas buscar contato com o cliente, mas direcionar estratégias de

relacionamento especificas para cada um.”.

Nos capitulos cinco e seis do presente estudo, apresentaremos detalhes, para otimizar
acoes de Marketing de relacionamento através de estratégias voltadas para académicos

regularmente matriculados e egressos do curso de graduagao em Administragao.

4.2.9 Produto e ou servigo oferecido ao egresso

A Tabela 36 que segue , demonstra que dos egressos procurados pela instituigdo, apos
conclusao do curso, 67,35% dos pesquisados, foram procurados para cursar curso de Pos —
Graduagao em nivel de Especializagdo, sendo que 15,31% dos pesquisados deixaram a
pergunta sem resposta. Isto focaliza um esfor¢o direcionado para um mercado de Pos —

Graduagao em Nivel de Especializa¢ao, pela UNOESC — Campus de Videira.

Tabela 36 - Produtos/servicos oferecidos.

No. cit. Freq.
Produto
Cursos de graduagao 14 14,29%
Cursos de pos-graduagao | 66 67,35%
~ proposta de trabalho | - 3  3,06%
‘Sem resposta 15 15,31%
TOTAL OBS. 98 100%
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4.2.10 Forma de integragao que a UNOESC — Campus de Videira adotou para seus egressos

quando ingressantes no curso de gradua¢ao em Administragdao

Dos pesquisados 89.80%, apontaram que houve integragao oferecida pela instituicao
quando ingressantes no curso. Na sequiéncia, pergunta 15, verificamos quais opgdes de
integragao foram oferecidas a esses egressos. A Tabela 37 a seguir demonstra que 34,69% dos
pesquisados desconhecem qualquer forma de integrag@ao por parte da instituigdo. Pois
marcaram esta op¢ao, com este complemento feito como observagao no instrumento de coleta
de dados. Porém 28,57%, apontam para Festa de Calouros. E 21,43% dos pesquisados para o

tradicional ** Trote . Muito utilizado na maioria das universidades do pais.

Tabela 37 - Formas de integracio.

No. cit. Freq.
Forma
Trote 21 21,43%
Palestras explicativas 10 10,20%
Distribuicao do Manual Académico 5 5,10%
Festas dos calouros 28 28,57%
Sem resposta 34 34,69%
TOTAL OBS. 98 100%
34 34
28
21
10
5
O o 4 i Sy Wi W yeh
Trote ' Palestras ' Distribuigao do " Festasdos | Sem resposta
explicativas Manual calouros
Académico

Figura 9 - Formas de integracio
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4.2.11 Area de atuagdio profissional do egresso.

Na pergunta de dezessete, buscou-se saber do egresso se atualmente trabalha em area
ligada a Administragdo. Na sequéncia, se o egresso atribui ao fato de ter concluido o curso de

graduagio em Administragdo garantir essa situagdo e justificando caso afirmativo ou

positivo.

Obtivemos que 84,69% dos pesquisados, responderam que sim e 15,31% responderam
ndo. Na Tabela 38, ¢ demonstrado que 48,98% dos pesquisados informou que ndo e
justificaram em sua totalidade absoluta, isto é 48 citagbes, que ja estavam empregados na

area antes do Curso.

Tabela 38 - Area de atuaciio profissional do egresso.

Atuagso No Relato
Sim 46 46,94%
N&o 48 48,98%
Sem resposta 4 4.08%
TOTAL OBS. 98 100%

Respostas Sim. A Tabela a seguir demonstra as principais citagdes com a freqiiéncia

que a cada uma foi citada e respectivo percentual comparativo, seguido de um grafico de

Pareto.
Tabela 39 - Motives alegados nas respostas sim.
1 [Proporcionou outras oportunidades 11 23,91 23,91
2 |Motivou atuar na area 9 19,57 43,48
3 |Institui¢do indicou atual trabalho 7 15,22 58,70
4 |Curso Pré — Requisito para Carreira 7 15,22 73,91
5 |A empresa apoio para Cursos 6 13,04 86,96
6 |Atua Funcionario UNOESC 5 10,87 97,83
7 {Atua empresa familiar 1 2,17 100,00
Total 46| 100,00
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Também relacionamos a seguir as principais citagdes feitas pelos 48 respondentes que

disseram nio:

Tabela 40 - Motivos alegados nas respostas nao.

1 |Ja era funcionario da empresa 35 72,92 72,92

2 |J4 era funcionario Publico 7 14,58 87,50

3 |Curso Qualidade baixa 4 833 95,83

4 |Interesse proprio 2 4,17\ 100,00
Total 48| 100,00

4.2.12 Quando formando estava empregado em area ligada a Administragio.

Ainda, nas questdes de niimero dezenove e vinte, buscou — se relacionar a ligagdo da

atividade profissional na 4rea de Administragdo com a época da formatura do egresso. Isto €,

nessa ocasido o egresso conseguia atuar na sua area profissional de formagdo do curso.

Na Tabela 41 abaixo, demonstra que 68,37% dos pesquisados atuam como

funcionarios de Empresa Privada, 16,33% dos pesquisados ndo responderam e 7,14% sdo

funcionarios ligados a empresas publicas.

Tabela 41- Atividade profissional.

Qual No. cit. Freq.
.. Fundionarioplblico 4 LA AL
Funcionario da empresa privada 67 68,37%
L Emeresaio T e
Estagiario 3 3,06%
7 Auénomo | o  000%
T Profissional liberal | o  000%
~ semresposta | - 16 |  16,33%
7 Areawral [ 11 1,02%
TOTAL OBS. 98 100%




4.2.13 Crescimento profissional
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Esta questdo buscava saber se o fato de ter concluido o Curso de Administragdo na

UNOESC - Campus de Videira, provocou o progresso profissional dos egressos. Por tratar-se

de questdo aberta, compilamos a seguir as principais respostas obtidas:

Tabela 42 - Crescimento profissional.

1 |N3&o houve crescimento curso fraco 36 28,35 2835
2 |Possibilitou novas ofertas emprego 27 21,26 49,61
3 |{Aumentou oportunidades 18 14,17 63,78
4 |Aumento credibilidade profissional 14 11,02 74,80
5 |Melhora técnicas atendimento 10 7,87 82,68
6 |Curso requisito minimo p/mercado 7 5,51 88,19
7 |Maior reconhecimento profissional 5 3,94 92,13
8 |Estagio encerrado | 3 2,36 94,49
9 |Aumentou felicidade relacionamento 2 1,57 96,06
10 {N3o contribui de forma direta 2 1,57 97,64
11 {Sim - proporcionou concursos 1 0,79 98,43
12 |Facilitou execu¢do rotinas 1 0,79 99,21
13 {Novos horizontes pessoal/profissional 1 0,79| 100,00
Total 127] 100,00

Dos 132 egressos pesquisados, 127 responderam a questdo 21 conforme dados

apresentados acima e 05 deixaram a mesma sem resposta.

4.2.14 Quanto a aplicabilidade do curso

Nesse item buscou-se saber qual o nivel de aplicabilidade que o curso trouxe
para o egresso em sua percepgdo. A Tabela 43 mostra que 44,90% dos pesquisados

consideram regular a aplicabilidade do curso e 29,59% consideraram satisfatoria sua

aplicabilidade. Talvez se contrapondo a questdes levantadas na questio anterior.




Tabela 43 - Aplicabilidade do curso.

Aplicabilidade No. cit Freq.
Muita aplicabilidade 6 6,12%
" Aplicabilidade satisfatoria | 29 | 29,59%
" Aplicabilidade regular | 44 | 44.90%
" Baixa aplicabilidade | 11| 11,22%
"Aplicabilidade insuficiente | 6 |  6,12%
o Semresposta | 2| 204%
TOTAL OBS. 98 100%
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Nas perguntas e nimero 22 e 23, foi levantado, aspectos que justificassem respostas

positivas ou negativas em relagdo aplicabilidade demonstrado na Tabela da questdo anterior.

Estas respostas eram abertas aos pesquisadas, por isso a seguir apresenta-se a principal

Justificativa:
Tabela 44 - Muita Aplicabilidade.
1 |Aumentaram eficiéncia execugdo tarefas 3 50,00 50,00
2 |Tomadas decisGes empresa 1 16,67 66,67
3 |Crescimento profissional empresa 1 16,67 83,33
4 |Curso Superior facilita crescimento 1 16,67 100,00
Total 6| 100,00

Na maioria atribuiram ao aumento na execuc¢do das tarefas, com 505 dos

pesquisados, seguidos pelo fator tomado de decisdes com 16,67% das respostas.

Tabela 45 - Aplicabilidade satisfatoria.

1 !Aplicou conhecimentos minimos 15 51,72 51,72

2 |Melhor desempenho profissional 7 24,14 75,86

3 |Proporcionou realizar concursos 4 13,79 89,66

4 |Enfase aplicar Planejamento 2 6,90 96,55

5 |Solucionar problemas tomada decisdo 1 3,45 100,00
Total 29| 100,00
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1 |Corpo Docente pouco qualificado 28 63,64 63,64
2 |Muitos conteudos teodricos 9 20,45 84,09
3 |Curso mais voltado para Empreendedorismo 3 6,82 90,91
4 |Faltaram conhecimentos especificos 3 6,82 97,73
5 |Faltaram conhecimentos mais praticos 1 2,27/ 100,00

Total 44| 100,00

Tabela 47 - Baixa Aplicabilidade.

1 |Curso formou funcionario/ndo empreendedores 6 54,55 54,55
2 |Interesse em outras areas 5 45,45 100,00

Total 11} 100,00

Tabela 48 - Aplicabilidade insuficiente.

1 |Faltou empresa Janior para apoio 3 50,00 50,00
2 |Dificuldades para Colocagio profissional 1 16,67 66,67
3 |Sem aplicabilidade alguma 1 16,67 83,34
4 |Mercado trabalho para administragdo 1 16,66/ 100,00

Total 6] 100,00

4.2.15 Aperfeigoamento apods a graduagdo em administragéo

Nas questdes de nimero vinte e cinco € vinte e seis, procurou-se detectar, se 0 egresso

do Curso de Administragio da UNOESC — Campus de Videira, buscou aperfeigoamento

profissional. Caso afirmativo qual areas da Administragdo foram procuradas.

Dos 98 egressos pesquisados, 72, isto é, 73,47% responderam que sim e 26,53%

responderam negativamente a questdo. As Tabela a seguir demonstra os niveis de procura por

aperfeigoamento e as areas de maior procura pelos mesmos.




Tabela 49 - Aperfeicoamento.

No. cit. Freq.
Qual

. Posgreduagio [N 39.80%

Mestrado 4 4,08%
" Doutorado | 2| 2,04%
S Pés-doutorado | | o]  000%
Curso de qualificagdo profissional | 9|  918%
~ semresposta | 28 | 28,57%
© CursoSEBRAE | 12| 12,24%
~CursoSENAC | 2| 204%
T Fundagao CERTI | 2 204%

TOTAL OBS. 98 100%

Na Tabela 49, pode-se perceber que 39,80% dos pesquisados buscaram cursos de Pos
— graduagdo em Nivel de Especializacdo, 28,57% ndo responderam, e 16,32% dos
pesquisados outros cursos de qualificagio em instituigdes ndo universitarias, cursos com
caracteristicas de aplicabilidade imediata no dia-a-dia profissional, em sua grande maioria

proporcionado pelas empresas que estdo ligados.

Tabela 50 - Areas especificas.

Area No. cit. Freq.
Recursos Humanos 12 12,24%
7 Marketing | 77T 18,37%
~ Contabilidade/Finaceira | 12 | 12,24%
o Gestdo da informagao I 41 T 408%
 Materiais/Estoque/Logistica | 6 |  612%
~ Qualidade | 7T 41 T 408%
T Produgio | . 41 408%
" semresposta | 3 30,61%
"~ Atendimento Vendas | 1] 1,02%
I Agroindustrias | 1| 1,02%
~Consultoria em Gestao | 11 1,02%
Relacionamento Interpessoal | - 2 208%
T Informatica | 2| 204%
T Seguranga | 1 1,02%
TOTAL OBS. 98 100%
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Na Tabela 50, detecta-se que 30,61% sem respostas, 18,37% cursos na area de
Marketing, empatados com 1224% nas areas de Recursos Humanos e
Contabilidade/financeira. Salienta-se que nessas areas a UNOESC — Campus de Vieira ja
realizou Cursos de Pos - Graduagio em nivel de Especializagdo, conforme informagdes da Pro

- Reitoria pertinente.

4.2.16 Estimulos para qualificagdes

Com relagdo a qualificagdo apOs a formagdo, buscou-se saber de que maneira a
instituigdo pesquisada estimulou os egressos. A Tabela 51 demonstra qu'e 44,90% dos
respondentes atribuiram a institui¢do a realizagdo de curso de Pos - Graduagio. Ainda, na

mesma questdo foi solicitado para que os egressos justificassem de forma aberta sua resposta.

Tabela 51 - Estimulos aplicados aos egressos.

] No. cit. Freq.
Estimulado
Sim 44 44 90%
o Neo |39 39.80%
Sem resposta 15 15,31%
TOTALOBS. 98 100%

Na Tabela 52, destaca-se a principal justificativa apresentadas pelos egressos como

estimulos aplicados pela UNOESC - Campus de Videira.

Tabela 52 - Justificativas.

1 |Convite feito pela UNOESC 23 56,10 56,10

2 |Sober por Marketing UNOESC 8 19,51 75,61

3 {Empresa custeou Curso Pos 3 7,32 82,93

4  |Interesse profissional pela area 3 7,32 90,24

5 |Empresa obrigou realizar Curso 4 9,76| 100,00
Total 41; 100,00




4.2.17 Perspectivas de futuro
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Procurou — se saber dos pesquisados se os mesmos vislumbram perspectivas de futuro

profissional em sua profissao. Na Tabela 53, apresenta-se a principal resposta.

Tabela 53 - Perspectivas de future.

1 |Crescimento Profissional Continuo 64 69,57 69,57

2 {Necessidade de Sobrevivéncia 18 19,57 89,13

3 |Grande Abrangéncias Curso ADM 5 5,44 94,56

4 |Era do Conhecimento 5 5,43{ 100,00
Total 92| 100,00

4.2.18 Classificagdo do curso de Administragdo proporcionado pela UNOESC - Campus de

Videira

Em ambitos gerais, de que forma o Egresso classifica o Curso realizado em nivel de

aperfeicoamento profissional. A Tabela 54 demonstra - se que a grande maioria, isto é,

42,86% dos pesquisados o curso foi regularmente satisfatorio, seguido de 27,55% dos

pesquisados que considerou o mesmo satisfatorio.

Tabela 54 - Classificacio do curso.

Classifica No. cit. Freq.

Muito satisfatorio 6 6,12%
- satisfatorio | 21| 27,55%
. Reguarsatisfaterio | 42 | 4286%

Pouco satisatorio 13 13,27%
O Insatisfatério | 8 | 8,16%
""" Semresposta | 2 | 204%

TOTAL OBS. 98 100%
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4.3 Analise geral — consideracdes e relatos dos Dirigentes

Nessa terceira e ultima etapa, apresentamos consideragdes e anélises feitas pelos
Dirigentes do Campus e Dirigentes do Curso de Graduag¢do em Administragio da UNOESC -

Campus de Videira. Que compreendem como entrevistados:

Pro - Reitores

. Diretores Gerais € Executivos

° Diretores Académicos

. Chefes de Departamento

. Coordenadores do Curso de Graduagdo em Adminiétrag:éo

O periodo temporal compreendido foi dos Dirigentes que atuaram na instituigdo entre

1990 e 2000. Conforme ja definido na Metodologia do presente estudo de Dissertacao.

Apresenta-se a seguir a relagdo geral de nomes e cargos dos entrevistados, além de
respectivos periodos que atuaram ou atuam na UNOESC — Campus de Videira. A fonte destas

informagdes fot a Pro — Reitoria de Ensino e Secretaria Académica do referido Campus.
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Tabela 55 - Dirigentes da antecessera a UNOESC, FEMARP (Fundac¢io Educacio e

Empresarial do Alto Vale do Rio do Peixe):

NOME CARGO PERIODO
Dante Martorano ! Diretor 1976 e 1977
Darci Riebiro Diretor Executivo 1977
Carlos José Leon Diretor 1977
Luiz Alberto Menegazzo ? Diretor Executivo 1978 a 1984
Juarez Luiz Riboli Diretor 1985
Darci Ribeiro Diretor Executivo 1986 a 1989
Enéias Geremias de Queiroz 2 |Diretor Executivo 1990 a 1991

! Dirigente falecido

2 Dirigente da FEMARP que continuou ap06s criagdo da UNOESC — Campus Videira

Tabela 56 - Dirigentes da UNOESC — Campus de Videira:

NOME CARGO PERIODO
1. Luiz Alberto Menegazzo | Diretor Superintendente 1992 e 1995
2. Antoninho Baldissera Diretor Superintendente 1992 e 1993
3. Henrique Jo3o Blind Diretor Académico 1993, 1994, 1995
4. Nelson Roque Denardi * Pr6 — Reitor PEPG e ADM | 1994 e 1995

5. Eduardo Gelinski Junior

Pr6 — Reitor PEPG

1994, 1995, 1996 ¢ 2000*

6. Ernani Tadeu Rizzi

Pr6 — Reitor de Ensino

1995, 1996, 1997 e 2000*

7. Antonio Carlos de Souza

Pro — Reitor de
Administragio

1996 e 2000

3 Apesar de procurado e contatado, negou-se a responder a pesquisa, alegando

razdes particulares. |

* Esses s@o os atuais Dirigentes do Campus que foram reeleitos para um mandato até o ano

de 2004.

OBS: Apenas os Dirigentes de numero 1 e 4, ndo estdo mais ligados a UNOESC - Campus
de Videira atualmente. Os demais estdo vinculados a cargos de Dire¢do e Coordenacio de

areas ou Cursos.
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Tabela S7 - Dirigentes do Curso de Administracio.

NOME CARGO PERIODO
Carlos Alberto Bahr Coordenador Curso de 1993 e 1995
Administragdo
Antonio Carlos de Souza Coordenador Curso e Chefe {1995 e 1997

de Departamento de
Administragdo

Evaldo Schaffratth

Coordenador de Curso,
Chefe de Departamento e
Vice — Chefe de
Departamento de
Administragido

1995, 1997, 1998, 1999 ¢
2000.

Henrique Jodo Blind

Coordenador Curso e Vice —
Chefe de Departamento de
Administragio

1997, 1998 e 2000.

Tabela S8 - Dirigentes do Curso de Graduaciio.

NOME

CARGO

PERIODO

1.Luiz Alberto Menegazzo

Diretor Superintendente,
Diretor Executivo e Pro -
Reitor de Administragio

1978 (FEMARP)
1984, 1992 ¢ 1995 (UNOESC)

2. Hénrique Jodo Blind

Diretor Académico
Coordenador Curso ¢ Chefe
de Departamento de
Administragio

1993, 1994, 1995, 1997, 1998
e 2000.

3. Antoninho Baldissera

Diretor Superintendente

1992 e 1993

4. Eduardo Gelinski Janior

Pré6 — Reitor de Pesquisa,
Extensdo e Pos — Graduacdo
— PEPG

1994, 1995, 1996 e 2000

5. Emani Tadeu Rizzi

Pr6 — Reitor de Ensino

1995, 1996, 1997 ¢ 2000

6. Antonio Carlos de Souza

Pré — Reitor de
Administragdo e
Coordenador de Curso ¢
Chefe Departamento de
Administragio

1995, 1996, 1997, 1998, 1999
e 2000*

7. Enéas Jeremias de
Queiroz

Diretor Executivo

1990 a 1991 2

8. Evaldo Schaffratth

Coordenador de Curso,
Chefe de Departamento e
Vice — Chefe de
Departamento de
Administragdo

1995, 1997, 1998, 1999 ¢
2000.

2 Dirigente da FEMARP que continuou ap6s criagdo da UNOESC — Campus Videira
* Esses sd0 os atuais Dirigentes do Campus que foram reeleitos para um mandato até o ano

de 2004.
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Conforme demonstra — se na Tabela 58 acima, e ja especificado no capitulo trés de
Metodologia deste estudo, foram oito os Dirigentes que responderam a pesquisa. Nota-se que

alguns alternaram sua gestdo por periodos diferentes e em alguns casos também seu cargo.

De acordo com Estatuto da Universidade, aprovado em 15 de setembro de 1999,
conforme RESOLUCAO n° 005/As. Geral/99, em seu Art.22 da Secdo II que fala das PRO —
REITORIAS: “As Pr6 — Reitorias sdo 6rgios executivos incumbidos de administrar, planejar,

coordenar e avaliar as atividades do Campus”.

O mesmo Estatuto da Universidade, em seu Art. 31 da Segfo III Dos
Centros/Departamento: “O Centro/Departamento é Unidade Académica de natureza executiva
" e representativa, para fins de desenvolvimento das atividades de ensino, de pesquisa e de

extensdo de sua area, na Universidade”.

E ainda, no Regimento Geral da UNOESC de dezembro de 1998, aprovado pela
RESOLUCAQ n° 62/CONSUN/98 de 14 de dezembro de 1998, em seu Art 20, aponta como
atribui¢des do Coordenador de Curso, incisos VI, IX e XV respectivamente: “VI — promover
e executar cursos de extensdo universitaria, palestras, ciclos de debates e outros, desde que
aprovados pela Direcdo do Campus, IX — exercer a supervisio didatico-pedagogica e
disciplinar do respectivo curso, zelando pela qualidade do ensino e adequagio curricular, XV

— coordenar trabalhos de planejamento e avaliagdo interdisciplinar do curso”.

Como definido no item 3.2 deste estudo referente as Perguntas de Pesquisa, buscou-se
saber a formacgdo académica dos Dirigentes pesquisados, a nivel basico de graduagdo e

especializagdes. A Tabela 59 a seguir demonstra as principais analises feitas a este respeito:
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Tabela 59 - Formagio académica e qualificacido dos Dirigentes.

institui¢@o foi Pro — Reitor de
Administragdo em 1995.

VINCULADO AUNOESC - FORMACAO FORMACAO ACADEMICA
CAMPUS DE VIDEIRA ACADEMICA - QUALIFICACAO
GRADUACAO
Ultimo cargo exercido na Administracio Nio realizada

Atual Coordenador do Curso de
Graduagdo em Administragdo

Ciéncias Contabeis

Especializagdo em Administracdo
¢ Mestrado em Administragio

Foi Diretor Superintendente do
Campus em 1992.

Pedagogia

Especializagio em Educagio

Atual Pré — Reitor de Pesquisa,

Economia e Medicina

Especializagdo em Administragdo

Campus de Videira

Extensdo e Pos — Graduagédo do | Veterinaria Universitaria e Mestrado em
Campus Videira Economia Rural
Atual Pr6 — Reitor de Ensino do | Pedagogia Especializagdo em Orientagdo

Educacional e Administragdo
escolar. Mestrado em
Administragdo

Atual Pré6 — Reitor de

Administra¢do de

Especializagdo em Contabilidade

Administragao do Campus Empresas Gerencial ¢ Administragio
Financeira. Mestrado em
Administragio.

Diretor Executivo 1991 Administra¢do Negou-se a responder esta

pergunta

Atual Chefe do
Centro/Departamento de
Ciéncias Administrativas do
Campus

Bacharel em Letras

Mestrado em Administragao

Obtidas estas informagdes iniciais, através das perguntas de niimeros um e dois,

explicitamos a seguir, seguindo item 3.2 desse estudo, Perguntas de Pesquisa, quais as

informagdes foram buscadas pelo instrumento aplicado. Ressaltamos que a Pesquisa foi de

natureza qualitativa e utilizou-se entrevista semi-estruturada.

° Formagdo académica dos Dirigentes do Campus e do Curso de Graduagio em

Administragcdo da UNOESC — Campus de Videira, explicitadas na Tabela 59.
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° Relages entre conceitos de Marketing, utilizados pelos Dirigentes com relago
aos académicos regularmente matriculados e egressos, ja apresentados nos itens 6.1 € 6.2,

anteriormente analisados sob aspectos quantitativos de pesquisa,

. Qual o nivel de relacionamento, praticado pelo Marketing dos Dirigentes com

as duas populacgdes de académicos supra citados;

Acredita — se que contemplados estes grandes itens, as analises a seguir atendem aos

objetivos pré - estabelecidos para o presente estudo.

4.3.1 Quanto a formagfo académica dos dirigentes

Essas informagdes foram demonstradas na Tabela 59, porém destaca-se alguma

consideragdo:

. Dos oito Dirigentes pesquisados, pode-se dividi-los em cinco Dirigente do

Campus e trés do Curso de Graduagido em Administragio,

. Somente trés dos Dirigentes possuem formag¢do académica basica de
Graduagdo em Administragdo. Salientando que os Dirigentes diretos, que atuam na
coordenagdo do Curso de Graduagdo em Administragdo, ndo possuem essa formagdo basica

especifica,

° Dos oito Dirigentes pesquisados, cinco possui Pos — Graduagdo em diferentes

niveis em area ligada diretamente a Administragdo;
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. Um dirigente ¢ Bacharel em Ciéncias Contabeis e outro em Economia, como

formagdo basica de Graduagfo, asses sdo da mesma area de Conhecimento que

Administragio;
. Dois Dirigentes possuem formagdo basica em Pedagogia,
. E um em Letras, Bacharelado.

4.3.2 Conceito de Marketing para os dirigentes

Na pergunta de numero quatro, buscou-se saber qual o conceito de Marketing

Universitario que cada Dirigente define e utiliza em sua gestdo.

A seguir destacamos as respostas obtidas:

o Maior esforgo concentrado para campanhas de Concurso vestibular;

. Esforcos Estratégicos, com um Plano especifico institucional;

. Marketing empirico, sem utilizagdo de técnicas profissionais;

. Processo que .visa aproximar clientes internos e externos de diferentes

segmentos, através de jornais internos, seminarios € eventos em parceria com a comunidade;

. Visa criar e expandir mercados, melhorando o desempenho e presenga da

instituigdo junto a seus diversos publicos;

. Marketing direto usado com maior énfase, sendo poucos trabalhos feitos de

forma a massificar a imagem da Universidade;
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Analisando estas consideragdes feitas pelos Dirigentes, podemos verificar pouca
clareza no conceito que possuem de Marketing e faltam politicas e diretrizes comuns a todos.
Podemos perceber que cada um possui sua visdo propria sobre o tema e utiliza em sua gestdo

a que mais lhe parece adequada.

4.3.3 Ac¢Oes de Marketing contempladas no planejamento de trabalho

Nas perguntas de nGmeros cinco e seis, foram questionadas ag¢des de
Marketing, utilizadas por parte dos Dirigentes. Foram solicitadas, com justificativas para
respostas afirmativas ou negativas. Porém as respostas negativas ndo foram citadas, isto €,
nenhum Dirigente ignorou ou admitiu nfio utilizar agdes de Marketing em seu planejamento

de trabalho.

A seguir apresentamos as justificativas apontadas pelos mesmos:

Utilizagdo de Cursos freqiientes para empresarios;

o Realizagio de visitas técnicas a empresas;

Palestras e Seminarios com tematicas emergentes da area;

Estagios de conclusio de Curso, envolvendo empresas e entidades da

comunidade externa,

. Implantagdo de uma Empresa Janior com incubadora de pequenas empresas,

fazendo com que académicos e professores interajam com a realidade profissional;

. Trabalhos externos de divulgagdo da imagem institucional, seus projetos e

realizagdes;
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o Campanhas de Vestibular, com visitas direcionadas para escolas de Ensino
Médio;

o Divulgacdo de eventos e acdes do Campus, através de jornais e radio,

. Distribuicdo maciga de folder’s de produtos e projetos, além da propria

divulgagdo boca a boca,

. Jornal interno do Campus, intitulado “Novo Tempos”, que circula em toda a

comunidade académica e outras universidades, além da comunidade externa regional.

Notamos que as a¢des demonstradas no item 4.3.3, sdo isoladas e desuniformes, com
grande énfase para as campanhas de concurso Vestibular , para todos os Cursos que a

UNOESC - Campus de Videira oferta.

4.3.4 Nivel de importancia atribuido ao concurso vestibular para a carreira de Administragio

Nesta questdo de numero oito, perguntamos aos Dirigentes, quanto ao nivel de
prioridade ser maior ou ndo para o concurso Vestibular para o Curso de Graduag¢io em

Administragdo.

Salientamos, que as respostas ficaram divididas da seguinte forma:

Dirigentes do Campus da UNOESC - Videira:

. Consideraram Prioritario o Concurso Vestibular: Atribuem, tal priorizaggo,
pois o curso vem apresentando uma performance evolutiva junto a comunidade académica e

externa.



110

. Consideraram N3o Prioritario o Concurso Vestibular: Ndo pode haver distingdo
entre cursos de graduagdo de qualquer natureza oferecido pela instituigdo; Além de que este
aspecto podera acarretar conflitos internos entre diferentes areas do conhecimento, com

prejuizos globais.

. Dirigentes do Curso de Graduagido em Administragdo da UNOESC — Videira:

o Consideram Prioritario o Concurso Vestibular: Priorizam através de palestras e
visitas a escolas de Ensino Médio; O ingresso de novos acad6emicos no curso, garante a
continuidade e revitalizagdo do mesmo; Concentram seus maiores esforgos de Marketing no

Vestibular.

] Consideraram Nao Prioritario o Concurso Vestibular: A UNOESC - Videira,
ndo pode privilegiar a divulgag@o de cursos em detrimento de outras carreiras oferecidas pelo

Campus.

4.3.5 Conceito de Marketing de relacionamento

Na questio de numero nove, foi apresentado aos entrevistados, um conceito de

Marketing de relacionamento, segundo (Stone e Woodeock 1998), que diz:

“Marketing de Relacionamento, s@o esfor¢os para encontrar e conhecer o cliente e

assegurar que este obtenha o que quer da organizagdo™.

A luz deste, solicitou-se aos Dirigentes, que relacionassem o mesmo entre a UNOESC

— Campus de Videira e académicos do Curso de Graduagdo em Administragdo.

Foram apresentadas quatro questdes objetivas, sendo uma com espago para outras
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justificativas de forma livre, e os resultados foram:

° Existem preocupacdes em garantir aos académicos mais que um curso de

qualidade, e sim uma projegdo profissional;

. S&o praticados esfor¢os de Marketing para garantir que o académico retorne ao

convivio universitario apos sua Graduagio,

. Ha dificuldades na implantagdo do Marketing de relacionamento, por falta de

politicas integradas na UNOESC, quanta estrutura multicampi;

. Existem critérios claros e definidos em nivel de institui¢io de como conhecer

seus futuros clientes/ alunos para o curso de Graduagdo em Administra¢do;

4.3.6 Marketing de relacionamento positivo - agdes e praticas de gestdo

Na pergunta de numero dez, buscou-se proporcionar aos Dirigentes, a liberdade para
responder de forma aberta, quais a¢des de Marketing de relacionamento, efetivamente utiliza

em seu relacionamento com os académicos do Curso de gradua¢io em Administragio.

As principais respostas foram:

. O melhor agente de Marketing é o professor em sala de aula, motivado e

integrando pratica e teoria ao futuro profissional;

. Manter um constante fluxo de informa¢des entre aluno X Coordenagdo do
curso X Diregdo do Campus e vice — versa. Contemplando neste processo a comunidade

externa,



112

. O ensino de qualidade ¢ o melhor Marketing para qualquer Instituicdo de

Ensino Superior — IES e o aluno seu principal vetor de divulgagio,

. Grade curricular do curso deve ser adequada as exigéncias de mercado, com

laboratérios e praticas que estimulem o acad6emico a criar;

. Manter uma data base Marketing atuante e atualizado, com acompanhamentos

junto a comunidade acad6emica e de abrang6encia em geral;

. Manter sistema de pesquisa e avaliagdio permanente e atualizado, buscando

saber nivel de satisfacdo dos académicos/clientes.

Percebe-se que nestas respostas, fica cabal que os dirigentes possuem conhecimento de
suas necessidades e do tipo de Marketing que praticam em sua gestdo. Porém para que o
Marketing de relacionamento acontega, faz-se necessario criar politicas e diretrizes mais

direcionadas ao cliente alvo/aluno do curso de Graduagfo em Administragao.

Ainda, percebe-se que as respostas anteriores deixam este posicionamento transparecer
nio por questdes de negligbencia, mas sim falta de um Sistema de informagdes internos e

externos mais integrado.

4.3.7 Marketing de relacionamento versus académico e egressos do curso de graduagdo em

administracdo da UNOESC — Campus de Videira

Para finalizar a pesquisa junto aos Dirigentes, deixamos a Gltima pergunta aberta, para
que os mesmos caso julgassem necessario, discorressem sobre Marketing de relacionamento e

os académicos e egressos do Curso de Graduag@o em Administragio.
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As respostas citadas:

. As agdes de Marketing Institucional, ainda sdo muito isoladas, ha necessidade

de maior integragdo entre cursos e areas;

° O Marketing é muito empirico € pouco técnico,

. Ha necessidade de divulgar pesquisas e estudos ja realizados, sobre o Curso de

Graduagdo em Administrago, junto a comunidade externa,

. Realizar mais trocas de experibencias entre cursos e outras Instituigdes de

Ensino Superior;

. Possuir um Sistema de InformagGes com banco d dados atuante;
® Continuidade nos investimentos em qualificacdo de docentes;
. Realizagdo de viagens de estudos, com parcerias e envolvimento da empresa

janior.



5 MODELO PROPOSTO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Apresenta-se a seguir um Modelo de Marketing de Relacionamento que podera ser
utilizado como ferramenta técnica de apoio a gestdo dos dirigentes do Campus e do curso de

graduacdo em Administragdo da UNOESC — Campus de Videira.

Salienta-se que um modelo deve significar algo que sirva como objeto de imitagdo,
ndo se pretende definir esse, como instrumento Unico ou absoluto para todas as questdes e
problematicas dessa natureza. O mesmo serd apresentado como um referencial de
caracteristicas teoOricas de autores e estudiosos consagrados e ligados aos resultados

verificados e avaliados no escopo desse estudo de Dissertagdo.

Enquadra-se esse Modelo na denominagio de modelos de colaboragio, isto ¢,
envolvendo toda a organizacgdo, fornecedores buscando alcangar produtos ou servigos que
atendam as necessidades desejos e éxpectativas dos clientes finais da mesma. No caso
especifico desse estudo, que a instituigdo Universidade do Oeste de Santa Catarina UNOESC
— Campus de Videira e seus clientes/alunos, académicos regularmente matriculados, egressos
e dirigentes do Campus e do curso de graduagdo em Administragdo, possam vir a utilizar o

mesmao.

A seguir na Figura 9, representa — se um esquema dos processo e configuragdes que

formam o modelo.
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larketing de Relacionamento

DESCOBRIR OS
CLIENTES CERTOS
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ATENDER OS DESEJOS
E NECESSIDADES
(EXPECTATIVAS)

-~

(INTERACAQ)

-

(INTERACAO)

POS-VENDA

RELACIONAMENTO

Figura 10 — Modelo Sugestéio

Na Figura 9, demonstra-se o Modelo de Marketing de relacionamento, voltado para a
gestdo local dos dirigentes do Campus e do curso de graduagio em Administra¢do da

UNOESC — Campus de Videira. O mesmo ¢ composto de duas etapas de configuracdo, a

saber:

) Descobrir os clientes certos, isto ¢ Pablico Alvo buscado pela UNOESC —
Campus de Videira.

. Atender os desejos e necessidades desse publico, garantindo a satisfagdo de

suas expectativas.



116

Na primeira etapa de configuracdo o modelo sugere que a UNOESC — Campus de
Videira, defina o perfil sécio — econdmico, politicas e diretrizes do Publico ~ Alvo que

pretende atingir para o Curso de graduag@o em Administraggo.

Esta definicdo deve ser direcionada para descobrir os Clientes certos, e para tanto

devera observar algumas ferramentas de Marketing como segue:

. Banco de dados — a elaboragdo e manutengdo de um banco de dados compostos
de informagdes sobre académicos potenciais, académicos atuais e egressos, contendo dados
pessoais, atividades profissionais vividas pelos mesmos e suas expectativas para com 0 curso

e a futura profissao de Administrador;

. Ferramentas de Marketing - essas ferramentas deverdo direcionar os esforgos
mercadologicos que a instituicdo vem utilizando. Direciona? para um trabalho de pré — venda,
utilizando banco de dados, apoios de midia especificas com €nfase as caracteristicas positivas
do curso. Esclarecendo ao mercado, os diferenciais competitivos que o curso oferece,

demonstrando uma pré — disposi¢do para um relacionamento que atenda o Publico — Alvo,

. Desenvolver produtos e servigos — criar entre o comprador (alunos potenciais,
atuais e egressos), € o vendedor (UNOESC — Campus de Videira), um vinculo ciclico de
informagdes, através de pesquisas de opinido, encontros, seminarios, palestras ja utilizadas,
para desenvolver o produto que o mercado necessita e espera. Lembrando que esse tipo de
produto, no momento da compra o cliente observa fatores como, conceito do Ministério de
Educagdo Cultura e Desporto — MEC, condi¢des e instalagdes fisicas adequadas e
principalmente preco. E necessario que o produto/servigo nesse momento, demonstre cumprir
as expectativas e anseios da comunidade de abrangéncia inserida em um processo de

globalizagio;
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o Fatores Culturais — a institui¢do para descobrir seus Clientes, deve considerar
esses fatores, pois no processo de aproximagdo com o cliente essa ferramenta poderd ser
decisiva para questes mercadologicas. As caracteristicas culturais estdo ligadas a razdes e
etnia, geograficas e de desenvolvimento socio — econdmico. A institui¢do deve observar esses
fatores para que concretize €xito em conquistar seus clientes. As questdes culturais podem
facilitar ou dificultar um relacionamento duradouro. E como um homem de civilizagdo urbana
relacionar — se afetivamente com uma mulher aborigene, que sempre conviveu em seu proprio

meio;

. Condigdes Tecnoldgicas — crer — se que nenhum modelo pode ser sugerido sem
considerar tais condigdes. Na etapa de descobrir seus Clientes, éssas condi¢gdes sdo visadas
pelos estudantes, pois a tecnologia esta inserida em todos os cotidianos. Deverd ser
demonstrado ab potencial, atual ou ex — clientes, que existe plena adequagio entre condi¢Bes
tecnologicas e o curso de graduagdo em Administragdo. Internet ensina a distancia, acervo
bibliografico, ambientes, devem apresentar atrativos consonantes com as expectativas desses

clientes.

Esses cinco componentes da primeira configuragdo de Descobrir os Clientes Certos,
Pablicos — Alvo, apontam algumas opg¢des de organizagdo de estratégias de técnicas e

diretrizes que a UNOESC — Campus de Videira ja utiliza em sua gestdo mercadologica.

Para o atendimento da segunda etapa de configuragdo, atender desejos e necessidades
garantindo a satisfacdo de expectativas € necessario construir um relacionamento proficuo
com o cliente. Depois que descobrimos o cliente, esse processo para algumas institui¢des
pode parecer facil em primeiro momento, principalmente se enfatizarmos esforgos de

Marketing para concursos de vestibular, o diferencial € torna — lo interativo e ciclico.
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Para tanto, fatores externos s3o relevantes, pois toda o futuro, atual ou ex-
universitario possul expectativas proprias para fazer este ou aquele curso, atribui valores
especificos para a carreira, sofre influéncias de diferentes razdes para assumir a vida
académica. Cabe a instituicdo, buscar saber quais sdo essas variagdes de valores, adequando e
esclarecendo os diferenciais de valor que o curso de graduagdo em Administragdo pode
proporcionar para as necessidades, desejos e expectativas profissionais e pessoais de seus
clientes. Ainda, estabelecer um relacionamento para tal é fundamental, pois uma Institui¢ao
de Ensino Superior — IES, deve formar um profissional e ser humano com fung¢do e espago

definido na sociedade.

A coisa pode parecer confusa, mas facamos a seguinte avaliagdo: Posso possuir um
desejo incutido desde a infancia para ser um médico, aquela velha e tradicional ex.pressﬁo: “o
que vocé vai ser quando crescer?”’. Porém meu meio socio-econdmico cultural é adverso a
proporcionar-me condi¢des para tal. Contudo, ndo necessariamente posso ter essa condi¢do
profissional frustada para minhas expectativas, pois se houver condi¢Ges de alguma
institui¢do proporcionar — me facilidades e valores que satisfagio minhas necessidades e
desejos, poderei cursar medicina. A realidade ndo € diferente i)ara outros cursos, apenas a
institui¢io deve valorizar e provocar um relacionamento constante com seus clientes,
semelhante ao que realiza empresas mercantis como administradoras de cartdes de crédito,
cartdes Vip’s, clubes de compra entre outras. Essas organizagdes, nada mais fazem, do que

descobrir e conhecer o seu clientes, e oferecer a esse satisfagdo de expectativas.

Entdo, porque as Instituigdes de Ensino Superior — IES, que ensinam Administragdo e
negocios ndo praticam? O medo e a polémica podem ser que institui¢des de ensino ndo podem
ser vistas como empresas que visam lucro, porém a sobrevivéncia das mesmas depende da
venda de seus produtos e servigos, ressalvas apenas as instituigdes publicas, que ndo

diretamente possuem esta condigdo. Nesse modelo de Marketing de relacionamento, a
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UNOESC — Campus de Videira, devera adequar seus produtos e servigos para garantir o

relacionamento duradouro com seus académicos e egressos.

Apés alcancar as duas etapas de configura¢do ja ilustradas, o Marketing de
relacionamento visa formar uma cadeia, com valores definidos para o Marketing a ser
utilizado pela instituicdo. Através da vivéncia profissional junto a estudantes e egressos do
curso de Administragdo, notamos que existe um nivel consideravel de académicos que se
frustram com a carreira ao concluir o mesmo, os resultados pesquisados nesse estudo

confirmam tal afirmag@o. Ja observamos tal fator em diferentes institui¢Ges.

Dessa forma, o Modelo aponta que deve ser desenvolvido um trabalho de Pos — venda,
ciclico com o publico-alvo, n3o apenas de oferecer cursos de Pos-Graduagdo, mas
proporcionar a interatividade constante com as necessidades e desejos desse publico. Criar
mecanismos que mantenham o atual académico e egresso ligado com o desenvolvimento do
mundo académico e do curso de Administracdo. Manter sempre ativada as tendéncias e

mudangas da profissdo.

Assim, o modelo torna-se ciclico e interativo, trazendo novos clientes, através dos
atuais e ex-clientes, os esforgos de Marketing ficam direcionados para apelos comuns e
direcionados com especificidade e efeitos positivos. Os clientes sentem-se com desejos e
necessidades satisfeitas em relagdo a suas expectativas, isto ¢é, ingressa no curso de
Administracio sabendo o que esse vai lhe proporcionar em nivel de crescimento e

aprendizagem.



6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Concluindo o estudo apresentamos conclusdes e recomendagdes, que serdo descritas a
luz dos objetivos geral e especifico delimitados no capitulo um desse estudo de dissertagio.

Manteve-se a ordem de apresentacdo do capitulo quatro Analise dos dados.

6.1 Pesquisa com académicos regularmente matriculades

Verificou-se que a forma que os académicos regularmente matriculados tomam
conhecimento do concurso vestibular para o curso de graduagio em Administra¢do da
UNOESC - Campus de Videira é segundo 43,94% dos pesquisados, atribuido a campanhas de
Marketing da instituigdo. Seguido de 26,52% responderam a indicagdo de terceiros nido
- familiares e 9,85% apontaram as indica¢cGes de familiares que freqiientaram a institui¢@o.
Ainda, houveram citagdes de conhecimento do curso, 5,3% dos pesquisados e transferéncias
de outros cursos com 3.79% das respostas. Direciona-se o Marketing de relacionamento
praticado pela instituigdo de maneira favoravel na conquista de novos clientes/alunos.
Destaca-se a indicagdo de terceiros e de familiares como significativos resultados. Entretanto
os académicos regularmente matriculados necessitam de agdes de Marketing que impliquem

em relacionamentos mais diretos com a UNOESC — Campus Videira.

Os académicos regularmente matriculados apontaram ser a sua opg¢do pela carreira de
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graduacdo em Administra¢do, devido a simpatia e aptiddo pela profissdo, com 56,82% que
assim afirmaram. Ainda, 31,06% responderam opg¢do por necessidade profissional. Entretanto,
0 Marketing da Instituigdo demonstra ser favoravel. No Modelo proposto no capitulo cinco do
presente estudo, a etapa primeira de configuragdo podera intensificar de forma objetiva essas

preferéncias se observados os clientes potenciais e futuros para a carreira.

No questionamento efetivo das agdes de Marketing de relacionamento percebidos pelo
grupo, 34,85% afirmaram desconhecer essas a¢des por parte da UNOESC ~ Campus de
Videira, e 22,73% apontaram seminarios de integra¢do “boas vindas”, como mais
significativo a esse particular. Contudo, se tomarmos que a maioria simpatiza € opta por
Administragdo, e sdo receptivos ao Marketing institucional , existem falhas no Marketing de
relacionamento praticado. Pois o envolvimento que satisfaga necessidades, desejos e

expectativas dos clientes/alunos ndo ocorrem efetivamente.

Quanto as formas de divulgacdo utilizadas pela UNOESC — Campus de Videira para o
curso de Graduagdo em Administragdo, radio e jornal s@o os mais citados. Sendo 59,88% para
o radio e 33,33% para o jornal, porém 25,76% responderam desconhecer as formas de
divulgagio utilizadas. Recomenda — se um levantamento para quais ferramentas de midia sdo
mais recomendadas a nivel de percepgdo aos académicos regularmente matriculados, pois
isso, proporcionara adequagdes e racionalizagdes de custos e beneficios. Centralizar esforgos
em uma campanha-de divulgac@o interativa com toda a comunidade académica para o tema

Marketing de relacionamento Universidade versus Universitarios.

A maioria dos académicos regularmente matriculados afirmaram que a UNOESC -
Campus de Videira, busca estabelecer nivel de relacionamento com os mesmos de maneira a
garantir relagdes duradouras. Apontam este nivel com 53,79% das respostas, voltando o curso

para as necessidades do mercado de trabalho. Enfatizam ainda, que a instituigdo proporciona
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oportunidades de trabalho e estagios em empresas regionais, com 46,21% dos pesquisados.
Percebe-se que o Marketing de relacionamento da instituicdio com o mercado de trabalho ¢

favoravel, fator esse que podera facilitar um Marketing de relacionamento interno.

Na opinido dos académicos regularmente matriculados, o curso de graduagdo em
Administracdo da UNOESC — Campus de Videira, orienta o formagdo profissional para o
Empreendedorismo, com 65,91% das respostas, seguidos de 21,97% que afirmaram a
formagdo de executivos de empresas privadas. Os aspectos profissionais voltados para o
empreendedorismo indicam o direcionamento do Marketing de relacionamento para amplas

relagdes com o mundo empresarial nacional.

Finaliza-se as consideracdes sobre este grupo de pesquisados, observando que em
ambitos gerais o marketing da UNOESC — Campus de Videira, ¢ timido com 19,9% das

respostas, segundo .0s mesmo a instituigdo_deve ser mais agressiva ao mercado. Recomenda-
se uma maior interatividade com os académicos a esse respeito.

6.2 Pesquisa com 0s egressos

Os egressos em sua maioria, isto €, 44,90% dos pesquisados atuam profissionalmente
em empresas privadas e 19,39% em seu proprio negocio. Essas caracteristicas levam a pratica
de um Marketing de relacionamento que proporcione freqiente atualizagdo de conhecimento
especificos para o grupo. Trabalho que pode ser intensificado através de Marketing

institucional.

Outro fator analisado junto aos egressos, foi a forma que tomaram conhecimento do
curso de graduacdo em Administragdo na ocasido do vestibular. A maioria, 40,825 dos

pesquisados, indicaram a propria iniciativa, seguido de 24,49% de indica¢do de familiares. Se
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considerarmos que a grande parte desses egressos prestou concurso vestibular a mais de cinco
anos atras e observarmos as respostas do académicos regularmente matriculados, podemos
afirmar uma pequena variagdo de estratégia e comportamento do consumidor cliente/aluno.
Recomenda-se a criagdo de uma politica de Marketing de relacionamento exclusiva para os
egressos, pois conforme Modelo sugestdo, do capitulo cinco os clientes possuem
necessidades, desejos e expectativas diferenciadas que necessitam, de estimulo ciclico e

interativo.

Verificou-se também, que o nivel de satisfagdo obtido com o curso de graduagio em
Administragio da UNOESC- Videira, melhorou o nivel de vida dos egressos. No entanto-
45,92% dos pesquisados consideraram o nivel de satisfagdo com o curso regular. Ainda,
32,65% disseram ser esse nivel satisfatorio. Contudo, 73,47% dos pesquisados, buscaram
cursos de aperfeicoamento apds a graduagdo, desse grupo, 39,80% em nivel de
especializagdo. Também a UNOESC — Campus de Videira buscou relacionamento com
84,69% dos respondentes egressos, € 67,355, foram procurados para cursar curso de Pos —
Graduag@o em nivel de especializagfio. Ressaltamos que 44,90% dos pesquisados, atribuem

estimulo por parte da UNOESC - Videira para realizar cursﬁos' dessa natureza.

Recomenda-se que o marketing de relacionamento seja direcionado para outros
produtos e servigos e ndo somente cursos de Pos-Graduag¢do como ficou evidenciado na

pesquisa.

Finalmente, observou-se que o Marketing de relacionamento na época em que o
egresso ingressard no curso de graduacdo em Administragdo, foi restrito em sua maioria a
Festa dos calouro, com 28,57% das respostas e 21,43% ao tradicional e polémico “Trote”.
Contudo, 34,69% dos pesquisados ndo referenciaram nenhuma forma de integragio de

relacionamento por parte da instituigdo.
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Se comparados aos resultados equivalentes na pesquisa dos académicos regularmente
matriculados, temos que 34,85% dos pesquisados desconhecem a forma de integragdo.
Recomenda-se criar mecanismos tipo “clube de egressos” ou outra agremiagdo, para associar
esse grupo, através de interacdo com dirigentes do Campus e do curso, em encontros,
reunides, seminarios e outros, dimensione-se um Marketing de relacionamento efetivo para as

partes.

6.3 Consideragdes dos dirigente do Campus e do curso pesquisados

Em relagdo a formacdo académica basica dos dirigentes do Campus e do curso de
graduagdo de Administracdo, 38% possuem essa formagdo especifica. Em nivel de Pos-
Graduagdo, esse numero € de 63% dos dirigentes pesquisados, entretanto os atuais dirigentes
do curso nﬁoﬂp'ossuem essa formacgdo basica, porém possuem especializagdo na area de

Administragdo. Salienta-se que esses fatores garantem aos mesmos conhecimentos na area de

administrag3o.

Verificou-se que as agdes de Marketing contempladas pelos dirigentes no seu dia-a-dia
de trabalho, estdo direcionadas para campanhas de concurso vestibular. H&4 um grupo de agdes
. mais focalizadas para seminarios, palestras, visitas técnicas a empresas, estagios de conclusdo
de curso e materiais impressos de divulgacdo interna e externa da instituigdo. Ressalta-se que
houveram diferentes percep¢des para o Marketing, contraditérios no que tange a esforgos
direcionados para o curso de Administragdo e para o Campus para um todo. Recomenda-se
que os dirigentes do Campus e do curso definam politicas, diretrizes e estratégias de
Marketing voltadas para o curso de Graduagdo em Administragdo e para o Campus. Dessa
forma com o foco voltado aos académicos regularmente matriculados e egressos, sugeridos no

modelo apresentado no capitulo 5 do presente estudo.
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No nivel de importancia atribuido para o vestibular de graduagdo em Administragio,
50% dos dirigentes afirmaram priorizar 0 mesmo, ou seja, um Marketing especifico para o
vestibular do curso. Os outros, disseram ndo adotar essa pratica pois privilegiar o Marketing
de um curso especifico pode incorrer em conflitos ou disputas internas ndo saudaveis a
institui¢do. Recomenda-se que o Marketing a ser utilizado para o concurso vestibular do
Campus seja programado pelos dirigentes do Campus porém os dirigentes do curso devem

direcionar esforgos de Marketing para o mesmo.

No caso especifico na carreira de administracdo deve motivar aos potenciais
académicos as vantagens e diferenciais que o mesmo oferece, gerando assim um Marketing de
relacionamento desde um processo de pré-venda sendo prolongado apds o ingresso do

académico na instituigdo.

Na opinido dos dirigentes o conceito de Marketing de relacionamento esta galgado em
esforgos para captagdo de clientes/alunos, ou seja, voltados para um concurso de vestibular.
Existem ainda, falhas a nivel de politicas e diretrizes da UNOESC como um todo no seu
modelo de estrutura multicampi. Entretanto; dos dirigentes pesquisados 2 afirmaram o oposto.
Recomenda-se que oé;diﬁgentes elaborem um modelo de comunicagdo interna entre diretorias
de centros, coordenagdes de cursos e areas administrativas que otimizem esfor¢os de

Marketing de relacionamento utilizando encontros ou reunides periodicas, unificando

entendimentos.

De acordo com as analises e conclusdes apresentadas, atendendo-se as propostas e
recomendagdes feitas no presente estudo, as acdes de Marketing da Universidade do Oeste de
Santa Catarina - UNOESC - Campus de Videira, estardo direcionadas a um Marketing de

relacionamento baseados em modelos de efetiva aplicabilidade.
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ANEXOS



Anexo A - Questionario dos académicos regularmente matriculados no curso de

graduacio em Administracio da UNOESC - Campus de Videira.

A presente Pesquisa tem por objetivo avaliar a pratica de Marketing na UNOESC -
Campus de Videira/SC. Faz parte de um trabalho de Dissertagdo e Mestrado a ser defendido
na UFSC em Floriandpolis.

A sua participagdo € de fundamental importancia para o sucesso dos objetivos
pretendidos.

Desde ja agradego sua valiosa colaborag3o.

Instrumento de Coleta de informagdes dos Académicos Regularmente matriculados no
Curso de Administragdo da UNOESC — Campus de Videira/SC.

Nome:

Endereco: Fone:
01 - Sexo: 0101 ( )Masculino 0102 ( ) Feminino

02 - Faixa Etaria:

0201( ) Até 25 anos

0202( ) de26a30anos
0203( ) de31 a34anos
0204( ) de35a39anos
0205( ) 40 anos em diante

03 - Seu nivel de renda pessoal atualmente é:
0301( ) Até RS 755,00

0302( ) DeR$ 756,00 até R$ 1.510,00
0303( ) DeRS$ 1.510,00 até RS 2.265,00
0304( ) DeR$ 2.265,00 até R$ 3.020,00
0305( ) DeR$3.020,00 acima

04 Atualmente vocé esta empregado?



05 Caso afirmativo informe a seguir qual a atividade profissional na qual vocé estd
atuando:

0501( ) Funcionario Publico

0502( ) Empresario

0503( ) Empregado de Empresa Privada

0504( ) Autdnomo

0505( ) Profissional Liberal

0506( ) Aposentado
0507( ) Outros. Citar:

06 — Em que ano vocé prestou vestibular para o Curso de Administragio da UNOESC —
Campus de Videira/SC?

0601 ( )19 .

0602 () 2000.

07 — De que forma vocé tomou conhecimento do vestibular , para o Curso de Administra¢éo
da UNOESC —Campus de Videira/SC?

0701( )Indicagdo de Terceiros ( ndo da familia )

0702( ) Forte campanha de Marketing, realizada pela UNOESC — Videira/SC, para este
curso.

0703( ) Indicac¢des de familiares que frequientavam a UNOESC - Videira/SC

0704( ) Outros. Citar:

08 - Em qual semestre vocé encontra-se matriculado regularmente no curso de
Administragdo?

0801 ( ) Primeiro semestre (ingresssante) 0806 ( ) Sexto semestre

0802 ( ) Segundo semestre 0807 () Sétimo semestre
0803 ( ) Terceiro semestre 0808 ( ) Oitavo semestre
0804 ( ) Quarto semestre 0809 (' ) Nono semestre
0805 ( ) Quinto semestre 0810 ( ) Décimo semestre

OBS : Marcar apenas uma op¢éo, prevalecendo o semestre com maior nimero de disciplinas

matriculadas.

09— Sua opgdo pela carreira de Administragdo deve-se ao fato:



0901 () Simpatia/aptiddo pessoal pela Administragio.

0902 () Unica alternativa disponivel .

0903 ( ) Necessidade profissional

0904 () Sua atual situagdo econdmica - financeira somente permite esta opgao.

0905 () Outros. Citar :

10 — Ao ingressar na institui¢do, houve por parte da universidade apelos para informar aos
alunos maiores informagdes sobre o curso que inciavam?

1001 () Sim

1002 () Nio

11- Caso resposta afirmativa , registre a seguir quais foram as agdes que a institui¢do utilizou:
1101 ( ) Seminario de integragdo “boas vindas “, com informagdes sobre o curso.

1102 () Palestra com profissionais da 4rea para motivar o futuro profissional de
Administragao.

1103 () Distribuigdo de Manual do Académico com informagdes e detalhes operacionais
sobre a instituigdo. i

1104 () A Coordenagdo do curso divulga cursos e ou produtos/servicos que universidade
oferece.

1105 () Outros. Citar:

12 — Vocé tem conhecimento/informagdo de quais esforcos de Marketing a UNOESC -

Campus de Videira/SC, utiliza como divulgagdo da instituigio:

1201 ( ) Sim

1202 () N&o

13- Caso resposta afirmativa, qual a mais utilizada em seu entendimento?
1301 ( ) Radio 1302( ) Jornal

1303 () Televisdo 1304( ) Mala Direta/Folder’s

1305 ( ) Realiza Marketing Esportivo, a exemplo de outras universidades.
1306 () Outros. Citar :

14- Dentro do universo de ag¢des que o Marketing atua , existe o Marketing de
Relacionamento, como “ um processo continuo de identificagio e criagdo de novos valores
com clientes individuais e 0o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de

parceria”.(GORDON, Ian. Marketing de Relacionamento. S3o Paulo, Futura/1998). Baseado



neste, vocé classifica que a UNOESC - Videira/SC ,busca estabelecer um nivel de

relacionamento com seus clientes “alunos”, de forma a fortalecer uma parceria duradoura?
1401( ) Sim1402( ) Nio

15 — Ainda, com relagdo ao conceito da pergunta anterior, vocé classificaria o nivel de
relacionamento da UNOESC — Videira/SC para com seus alunos:

1501( ) Direciona o Curso de Administragio para as exigéncias e necessidades do mercado
de trabalho atual.

1502( ) Os dirigentes do Curso buscam comunicagdo constante com os alunos para
resolver problemas do dia- a — dia e novas solugdes.

1503( ) Proporciona oportunidades de estagios e trabalho profissional intermediando junto a
empresas da regido.

1504( ) Facilita oportunidade para académicos trabalharem na propria UNOESC -
Videira/SC

1505( )Oferecem suporte de infra-estrutura para o curso de Administragio, além de salas de
aula e professores qualificados ( laboratorios de informatica, consultoria Janior, salas de aula
com condi¢des ambientais diferenciadas, outros)

1506( ) Outros. Citar:

OBS: Nesta questdo marque quantas opg¢des julgar necessario

16- Dentre as grandes areas do Curso de Administragdo, existe alguma que vocé ja possui a

determinag@o para dedicagdo profissional?

1601( )Sim
1602( )Nao
17-  Caso resposta afirmativa, indique a seguir:

1701( )Marketing
1702( )Recursos Humanos

1703(  )Contabil/Financeira

1704( ) Materiais/Estoque/Logistica
1705(  )Gestdo da Informagio

1706( ) Qualidade
1707( ) Produgdo
1708(  )Outros. Citar:




18-  Esta area que vocé apontou na questdo anterior € onde voceé trabalha atualmente?

1801( )Sim 1802( ) Nio

19- Caso a resposta anterior seja afirmativa, vocé percebe perspectiva de crescimento
profissional em fung@o do curso que esta fazendo?

1901Explique

20-  Caso aresposta da questdo 18, tenha sido negativa, vocé€ percebe que o curso que esta
fazendo atualmente, podera proporcionar-lhe crescimento profissional?

2001Explique

21-  Qual nivel de oportunidades vocé vislumbra para o Mercado de Trabalho na
Administragdo?

2101( )Muitas oportunidades de trabalho

2102( )Oportunidades satisfatorias de trabalho

2103( )Oportunidades Regulares de trabalho

2104( )Poucas oportunidades de trabalho

2105( )Nao possui opinido formada a este respeito

22-  Vocé acredita que a profissdo de Administrador, vai lhe proporcionar aperfeigoamento
de outros conhecimentos?

2201( )Sim

2202( )Nso

2203Quais?

23— Existe preocupagdo do Curso de Administracdo da UNOESC — Campus de Videira/SC,
para qualificar o profissional para a realidade econdmica regional?

2301( )Sim  2302( )Ndo

2303 Justifique:

24-  Até o momento , qual orientagdo , vocé percebe que o Curso de Administragdo da



UNOESC - Campus de Videira/SC, vem proporcionando?
2401( ) Empreendedorismo

2402( ) Formagdo de Executivo para Empresa Publica
2403( ) Formagdo de Executivo para Empresa Privada
2404( ) Para atuar como Profissional Liberal

2405( ) Outros. Citar:

25 — Em uma analise mais global, vocé diria quanto ao Curso de Administracdo da UNOESC
— Campus de Videira/SC, existem preocupagdes:

2501 () Direcionar seus cursos para as necessidades e exigéncias do mercado de trabalho
2502 () Quando da elaboragdo/criacdo de novos produtos/servigos, “cursos”’, sdo elaborados
estudos prévios com intera¢do da comunidade.

2503 ( ) Os dirigentes do curso , demonstram estar preocupados em ser parceiros dos
académicos para solucionar problemas e ou buscar novas solugGes.

2504 () Outros. Citar:

26 — Caso julgue necessario, a seguir cite outras consideracdes sobre o Marketing que a

UNOESC de Videira/SC, utiliza para.com seus académicos dos cursos de Administragdo?
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Anexo B - Questionirio dos egressos do curso de graduag¢io em Administracio da

UNOESC - Campus de Videira.

A presente Pesquisa tem por objetivo avaliar a pratica de Marketing na UNOESC —

Campus de Videira/SC. Faz parte de um trabalho de Dissertagdo e Mestrado a ser defendido



na UFSC em Florianépolis.

A sua participagdo ¢ de fundamental importincia para o sucesso dos objetivos
pretendidos.

Desde ja agradeco sua valiosa colaborag@o.

Instrumento de Coleta de informagSes dos egressos do Curso de Administragdo da
UNOESC - Campus de Videira/SC.

Nome:

Endereco: Fone:
01-  Sexo: 0101 ( )Masculino 0102( ) Feminino

02-  Faixa Etaria:

0201( ) Até 25 anos

0202( ) de26a 30 anos
0203( ) de31 a34anos
0205( ) 40 anos em diante

03-  Seu nivel de renda pessoal atualmente é:
0301( ) AtéR$ 755,00

0302( ) DeRS$ 756,00 até R$ 1.510,00

0303( ) DeR$ 1.510,00 até R$ 2.265,00
0304( ) DeRS$ 2.265,00 até R$ 3.020,00
0305( ) DeR$ 3.020,00 acima

04-  Atualmente vocé estd empregado?
0401( ) Sim

0402( ) Nio

05-  Caso afirmativo informe a seguir qual a atividade profissional na qual vocé esta
atuando:

0501( ) Funcionario Publico

0502( ) Empresario

0503( ) Empregado de Empresa Privada

0504( ) Autdnomo

0505( ) Profissional Liberal

0506( ) Aposentado



0507( ) Outros. Citar:

06- Em que ano vocé se graduou em Administragdo na UNOESC — Campus de Videira/SC?
0601( )19 .

06 - Sua op¢do em cursar Administragdo, na UNOESC ~ Campus de Videira/SC, foi feita
tomando-se como base:

0701( ) Opgao e interesse especifico no curso de Administragdo

0702( ) Na ocasido era a unica alternativa disponivel

0703( ) Na ocasido sua condi¢do econdmica ~ financeira somente permitia esta alternativa

para o ensino Superior

0704( ) Pressdo por parte da empresa que trabalha

0705( ) Outros. Citar:

08 - Na época em que prestou o vestibular para o Curso de Administragdo da UNOESC -
Campus de Videira/SC, tomou conhecimento do mesmo através de:

0801( ) Indicagdo de terceiros ( ndo da familia )

0802( ) Campanha de Marketing feita pela UNOESC — Campus de Videira/SC, para esse

Curso.

0803( ) Pessoas de sua familia deram a indicagdo, ou ja freqientavam a UNOESC -

Videira/SC

0804( ) Outros. Citar:

09 Na mesma €poca, aconteceu divulgacdo do Curso de Administragdo na UNOESC -
Campus de Videira/SC, que o motivasse para 0 mesmo:
0901( ) Sim 0902( ) Nio

10 Caso afirmativo, quais veiculos de Midia foram utilizados:
1001( ) Jornal

1002( ) Radio

1003( ) Mala Direta/Folder’s

1004( ) Televisdo
1005( ) Outros. Citar:




11 — Qual o nivel de satisfagdo obtido com o Curso de Administragio da UNOESC — Campus
de Videira/SC:

1101( ) Muito satisfeito

1102( ) Satisfeito

1103( ) Regularmente satisfeito

1104( ) Pouco satisfeito

1105( ) Insatisfeito

1106( ) Nio tem opinido formada

12-  Durante o periodo que vocé freqientou o Curso de Administragio da UNOESC-
Campus de Videira/SC, os responsaveis pelo Curso, buscaram um maior relacionamento com
os académicos quanto a:

1201( ) Divulgar vantagens da futura profissdo de Administrador

1202( ) Promover palestras/seminarios sobre tematicas emergentes da area da
Administragio |

1203( ) Intermediar futuras oportunidades de trabalho

1204( ) Outros. Citar:

13- Ap6s a conclusido do Curso de Administragdo da UNOESC — Campus de Videira/SC,
a instituigdo demonstrou interesse em contatar com vocé referente a oferta de produtos
/servigos da mesma?

1301( )Sim

1302( )Nio

14-  Caso resposta afirmativa, de que forma?

1401( ) Convite para cursar outro curso de Graduagéo
1402( )Divulgacdo/Convite para cursar Pos — Graduagio
1403( ) Propostas para trabalho

1404( )Outros. Citar:

15-  Na ocasido do seu ingresso no curso, houve algum trabatho de integragio por parte da
instituigdo para com os calouros?

1501( )Sim  1502( )Nio



16-  Caso resposta afirmativa, cite qual a forma utilizada pela UNOESC - Videira/SC, para
proporcionar aos novos alunos o conhecimento da instituigio:

1601( ) “Trote” para calouros

1602( ) Palestras explicativas sobre o Curso de Administragdo

1603( ) Distribuigdo de Manual Académico com informagdes do funcionamento da
Universidade e do Curso de Administrag@o (sistema de avaliagdo, periodos de provas, outros)
1604( ) Folder explicativo sobre a Universidade e seus cursos

1605( ) Outros. Citar:

17-  Atualmente vocé trabalha em area ligada a Administragdo?

1701(  )Sim  1702( )Ndo

18-  Atribui isto, diretamente ao fato de Ter concluido o Curso de Administragdo na
UNOESC — Campus de Videira/SC?

1801( )Sim  1802( )Nido

Justifique:

19-  Quando de sua formatura, estava empregado em area ligada a Administrag¢do?
1901( ) Sim
1902( )Nio

20 - Caso resposta anterior afirmativa, qual area estava atuando?
2001( ) Funcionario Pablico
2002( ) Funcionario em Empresa Privada
2003( ) Empresario
2004( ) Estagiario
2005( ) Autdnomo
2006( ) Profissional Liberal
2007( ) Outros. Citar:

21-  Ainda, no mesmo questionamento, vocé progrediu nesta area em fungdo de
Ter concluido o Curso Superior em Administra¢do?
2101Explique




22-  Qual o nivel de aplicabilidade que o fato de Ter cursado Administragio na UNOESC —
Campus de Videira/SC, lhe proporcionou:

2201( ) Muita aplicabilidade

2202( ) Aplicabilidade Satisfatoria

2203( ) Aplicabilidade regujar

2204( ) Baixa Aplicabilidade

2205( ) Insuficiente nivel de aplicabilidade

2206( ) Nao tenho opinido formada a respeito

23-  Caso sua resposta na questdo anterior tenha sido de codigos 2201, 2202 ou 2203
Responda a seguir:
2301Como percebeu este nivel de aplicabilidade.

Explique

24-  Caso sua resposta na questdo 22, tenha sido dos codigos 2204 e 2205, explique a
seguir:
2401 Como percebeu que o nivel de aplicabilidade foi negativo.

Explique

25-  Apds a conclusdo da Graduagdo em Administragdo, vocé buscou aperfeicoamento?
2501( )Sim 2502( )Nio

26-  Caso afirmativo em que nivel:

2601( ) Poés — Graduagdo em Nivel de Especializagio
2602( ) Pos — Graduagio em Nivel de Mestrado

2603( ) Pos — Graduagdo Nivel de Doutorado

2604( ) Pos — graduagdo em Nivel de Pos — Doutorado
2605( ) Outros. Citar:




2702( ) Marketing
2703( ) Contabil/Financeira

2704( ) Gestdo da Informagdo

2705( ) Materiais/Estoques/Logistica
2706( ) Qualidade
2707( ) Produgdo
2708(  )Outros. Citar:

28-  Vocé acredita que este Pds — Graduagdo/Aperfeicoamento foi estimulado pela
UNOESC — Campus de Videira/SC?

2801( ) Sim 2802( )Nao

2803Justifique:

29-  Vocé vislumbra alguma perspectiva futura para sua carreira profissional, diferente da
atual ?

2901( )Sim 2902( )Nio

30-  Caso afirmativa sua resposta, justifique:

31- Em ambitos gerais, vocé classifica o nivel de aperfeicoamento profissional, obtido

através do Curso de Graduag@o em Administragio na UNOESC - Campus de Videira/SC
€Omo:

3101( ) Muito satisfatorio

3102( ) Satisfatorio

3103( ) Regularmente satisfatorio

3104( ) Pouco satisfatorio

3105( ) Insatisfatorio

3106( ) Nao tem opinido formada
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Anexo C - Questionirio dos Dirigentes da graduagio e do curso de graduacio em

Administracio da UNOESC - Campus de Videira.



08 - Qual o nivel de importancia atribuido com relagdo aos candidatos ao vestibular da
carreira de administragdo da UNOESC - Campus de Videira?

0801 () Nivel prioritario 0802 () Nivel n3o prioritario

0803 Justifique:

09 - existe um conceito de Marketing de relacionamento que preconiza ser "Esfor¢os para
encontrar e conhecer os cliente e assegurar que este obtenha o que quer da organizagdo" (
Stone e Woodeock, 1998). Isto em relagdo a universidade e seus acadéicos do curso de
administragdo, vocé analjsa:

0901 () Existem critérios claros e definidos a nivel de instituigdo de como conhecer futuros
clientes, "alunos" em especial para o curso de administra¢io?

0902 () Ha preocupagdes, por parte da instituigdo, para garantir o académico ,mais que um
curso de qualidade, uma projegédo profissional?

0903 () Sao praticados esfor¢o, agdes de Marketing, para garantir que o académico de
administragdo retorne ao convivio universitario apos sua graduagdo?

0904 () Outras. Citar:

OBS: Podera ser marcada mais de uma alternativa de resposta nesta questio.
10 - A partir de seus conhecimento e praticas de gestdo de Marketing, quais agdes vocé
considera com efetividade para que se possa estabelecer um Marketing de relacionamento

positivo entre universidade e académicos do curso de administra¢do?

11 - Caso considere necessario relacione a seguir outras consideragdes que julgar importante
sobre o Marketing em institui¢des de Ensino Superior - [ES, e em especial do Marketing de

relacionamento com académicos e egressos do curso de gradua¢do em administrag3o.




A presente pesquisa tem por objetivo avaliar a Pratica de Marketing na UNOESC -
Campus de Videira/SC. Faz parte de um trabalho de dissertacdo de mestrado a ser defendido
na Universidade federal de santa Catarina - UFSC, em Florianopolis.

A sua participagio € de fundamental importancia para o sucesso dos objetivos
pretendidos.

Desde ja, agradeco sua valiosa colaboragio.

Instrumento de coleta de informagSes dos Dirigentes de graduagdo e Dirigentes do
curso de administragio da UNOESC - Campus de Videira/SC.

Nome:

Endereco: Fone:

01 - Qual a sua formagio académica em nivel de graduagio?

02 - Qual o seu nivel de aperfeicoamento e citar area de concentragio?

03 - Em que periodo vocé foi Dirigente de graduagdo ou do curso de Administragio da

UNOESC - Campus de Videira, e qual cargo especifico exercia? Caso seja o atual, citar:

04 - Como vocé definiria o conceito de Marketing universitario utilizado pela UNOESC -

Campus de Videira em sua gestdo?

05 - Como Dirigente responsavel pela area de graduagdo ou do Curso de Administragio, em
seu planejamento de trabalho foram contempladas a¢bes de Marketing?

0501 ( ) Sim 0502 ( )Nio

06 - caso resposta afirmativa, relacione as principais:

07 - caso resposta da questdo 05 tenha sido negativa, justifique:




