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INTRODUGCAO

O Brasil apresentou, nos ultimos anos, um crescimento significativo na
quantidade de Instituicdes de Ensino Superior e de alunos matriculados nos cursos
oferecidos. O censo da educacédo superior desenvolvido pelo Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais — INEP, no ano 2000, aponta a existéncia de mil
cento e oitenta instituicbes de ensino superior no pais e, a0 mesmo tempo, mostra
um significativo aumento no ndmero de alunos matriculados nos cursos de
graduacdo. Este aumento foi de quase quatorze por cento em relacdo ao ano
anterior, atingindo, em 2000, o patamar de dois milhdes e setecentos mil alunos.

Em Santa Catarina, as universidades apontadas no censo do INEP contam
com mais de cento e dezoito mil alunos matriculados em cursos de graduacgao
universitaria. Este nimero, segundo Bevilacqua (2002), cresce dez por cento ao ano.
De acordo com o Conselho Regional de Administragdo de Santa Catarina —
CRA/SC, estdo presentes, apenas neste Estado, quarenta e nove faculdades de
Administracao.

Estes dados evidenciam a necessidade da utilizacdo de estratégias de
Marketing por parte das IES para atingir objetivos institucionais. Do ponto de vista
académico, a primazia de incluir oficialmente o ensino de Marketing nas
Universidades brasileiras coube a Escola de Administracdo de Empresas da
Fundacao Getulio Vargas de Sao Paulo, no ano de 1953 (GRACIOSO0,1997). A partir
de entdo, os cursos de Administracdo de nivel superior passaram a oferecer, como
parte de sua grade curricular, disciplinas de Marketing que, em diversos estagios,
abordam desde as noc¢des basicas até os conceitos avancados da area.

Os alunos que freqiientam estes cursos sdo expostos as novas tendéncias do
mercado que irdo atuar, seja no ambito econdmico, politico ou social. O discurso
didatico, exemplificado com diversos tipos de cases, aproxima o estudante da
realidade empresarial, onde a ciéncia e a tecnologia sao utlizadas de forma
intensiva nas estratégias que visam, entre outros objetivos, satisfazer e reter atuais
clientes e atrair novos clientes.

O planejamento de programas educacionais que atendam as necessidades
da comunidade e que atraiam o apoio de fontes de financiamento, de ex-alunos e de
outros organismos, deveria ser abordado pelas instituicbes educacionais sob a oOtica
das estratégias de Marketing expostas em sala de aula. A retorica de Marketing
deveria sair do campo teorico e ser aplicada, na pratica, nos procedimentos
administrativos da instituic&o.

O incremento do numero de Instituicbes de Ensino Superior, antes
mencionado, reforca a necessidade de cada instituicdo estabelecer suas estratégias
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de Marketing. Surge, entdo, um questionamento: Como sdo percebidos esses
esfor¢os de Marketing pelo publico alvo?

Dada a abrangéncia do questionamento exposto foi necessario limitar o
problema de pesquisa para viabilizar o estudo. Esta investigacdo foi limitada aos
calouros que ingressaram no ano 2001 no Curso de Administracdo da Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC).

MARKETING NAS INSTITUICOES EDUCACIONAIS

No Brasil, a educacdo movimenta 90 bilhdes de reais por ano, representando
9% do Produto Interno Bruto. Com incentivo governamental, o pais contou, na ultima
década, com o crescimento do numero de alunos na educacéo basica o que ampliou
a demanda por ensino superior, aumentando, consequentemente, o numero de
instituicdes e de cursos nesta area. (ROSENBURG, 2002).

O setor privado € o que mais tem crescido e a flexibilizacdo do ingresso nas
instituicbes tem massificado o acesso ao ensino superior. A modo de exemplo, em
Floriandpolis, capital do Estado de Santa Catarina, diversas faculdades de
Administracdo preenchem suas vagas sem a necessidade de que o aluno passe
pelo exame vestibular ou quaisquer outras provas de ingresso. A selecdo é feita
considerando o resultado do Exame Nacional de Nivel Médio (ENEM) ou,
simplesmente, pela analise do historico escolar do candidato.

Este novo contexto passou a exigir das organizacbes uma maior
competitividade na apropriacdo de fatias de mercado. Com o aumento significativo
da oferta de cursos de nivel superior, tornou-se evidente a necessidade das
instituicbes estabelecerem estratégias visando captacdo de alunos, definindo,
inclusive, qual o perfil de alunos que interessa atrair para a instituicao.

Uma orientacéo de Marketing pressupfe que a principal tarefa da instituicao é
determinar as necessidades e 0s desejos de mercados alvo e satisfazé-los por meio
de projetos, comunicacéo, fixacdo de precos e entrega de programas € Servigcos
apropriados e competitivamente viaveis. As instituices educacionais passaram a ter
consciéncia de Marketing quando seus mercados comecaram a mudar. Até entao,
Marketing era visto como algo ligado ao lucro empresarial, distante, portanto, das
instituicdes que nao visam lucro. (KOTLER, 1994).

As instituicbes ndo devem preocupar-se apenas com o ingresso de alunos
num contexto isolado, mas também, com a permanéncia e com 0 egresso destes
clientes. Segundo Furlong (1994), com o aumento da variedade de opc¢des o cliente
torna-se mais exigente com crescente nivel de expectativa e decrescente indice de
tolerancia. Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam existir um crescente
reconhecimento de que satisfacéo e retengédo do cliente sédo as chaves do sucesso
empresarial em ambientes de mercado maduro. Isto remete a um relacionamento
mais intimo e individual com o publico alvo.

Os potenciais alunos sado apenas uma parte do publico de uma instituicdo de
ensino superior. Empresas, comunidade, governo e formadores de opinido, entre
outros, sdo também segmentos a serem considerados na elaboracdo e no
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direcionamento de estratégias de Marketing. Leite (1996) detectou que algumas
Instituicbes de Ensino Superior do Estado de Rio Grande do Sul ignoravam as
diferencas de necessidades entre os varios segmentos, cobrindo todo o mercado
com uma Unica oferta, sem assumir uma posi¢cao competitiva em relagdo ao publico
alvo e aos concorrentes.

Nas instituicdes pesquisadas por Leite (1996), o atendimento a uma demanda
era feito de forma global, adotando, implicitamente, um posicionamento de Marketing
indiferenciado. Enquanto que, em segmentos de clientes com necessidades téo
diversificadas, como é o caso das instituicbes de ensino, uma estratégia de
Marketing diferenciado disponibilizaria a cada segmento informagfes com subsidios
necessarios para apoiar decisoes.

As instituicbes precisam considerar, na elaboragdo de suas estratégias e no
contexto de sua atuacdo, quem sao seus clientes e gue necessidades estes
demandam. Consciente dos interesses de seus publicos elas estardo aptas a
empreender acdes éticas responsaveis que superam preocupacdes de resultado
final, como lucratividade.

O ALUNO COMO FOCO DAS ATENCOES

Os programas de orientacdo e de informacao profissional sdo essenciais para
gue os potenciais alunos possam amadurecer a escolha da profissdo a ser seguida,
identificando suas habilidades e aptidoes para atuarem no mercado de trabalho.
Estes processos sdo desenvolvidos por meio de dindmicas de grupos, entrevistas
com orientadores vocacionais e consultas a diversas fontes de informacg&o sobre os
cursos existentes, dados das instituicbes de ensino, tendéncias, oportunidades e
transformacdes do mercado de trabalho. Os profissionais que interagem com alunos
egressos do ensino médio, nos programas de orientacdo e informacao vocacional,
sao formadores de opinido que devem ser considerados pelas instituicbes de ensino
superior em suas estratégias de Marketing, dada a influéncia que podem exercer
sobre este publico.

Os alunos, depois de matriculados na instituicdo, devem continuar sendo
objetos dos esforcos de Marketing. Estes esforcos devem ser desenvolvidos num
contexto marcado pela cooperacdo e integracdo dos diferentes setores da
instituicdo, visando consolidar a imagem da instituicdo, ndo somente junto aos
alunos, mas junto aos professores, funcionarios e respectivos familiares.

Os calouros, em particular, podem apresentar duvidas em relacdo a quao
acertada foi sua escolha pela instituicdo na qual estdo matriculados. Engel, Blackwell
e Miniard (2000), consideram que, as vezes, 0os consumidores revertem decisdes
prévias, especialmente quando expostos a mensagens conflitantes que causam
dissonancia. Esta reversdo pode ocasionar uma descontinuacdo na utilizacdo do
produto ou servico. Esse sentimento de arrependimento, conhecido como
dissonancia cognitiva, deve ser neutralizado pela instituicdo, mediante um processo
continuo e duradouro de acfes que valorizem a escolha do aluno, reforcando os
pontos fortes da organizacdo e as perspectivas de futuro profissional.
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Deste modo, as estratégias de Marketing devem ser dirigidas ndo apenas aos
calouros, mas também a outros alunos matriculados na instituicdo, visto que estes
podem ser consultados por jovens que estdo em fase de decisdo e de escolha de
um curso superior. O corpo discente deve ser considerado como um grupo de
referéncia que pode influenciar a escolha dos potenciais novos alunos. A estratégia
pode contemplar o fornecimento de informagOes relevantes a respeito da
organizacdo, a fim de que pessoas ligadas a instituicAo atuem como fatores
multiplicadores destas informac¢des junto a comunidade.

Os alunos sentem a necessidade de adquirir informacdes e de patrticipar das
decisbes da instituicdo na qual estudam. As pessoas pensam e agem conforme as
influéncias e os fatores condicionadores do seu meio ambiente. Se um aluno & bem
informado sobre o que acontece e interessa a instituicdo, além de tornar-se um
divulgador em potencial, ele se sentira respeitado e valorizado, melhorando,
consequentemente, seu desempenho e sua producao académica.

Outro aspecto, a ser considerado nas estratégias de Marketing, diz respeito
ao relacionamento da escola com o meio empresarial. A instituicdo deve facilitar as
atividades de aprendizagem social, profissional e cultural, proporcionadas ao
estudante por meio da participacdo em situacfes reais junto a empresas ou a
comunidade. Existem instituicdes, como por exemplo, o Centro de Integracao
Empresa-Escola (CIEE), que auxiliam os alunos a encontrar oportunidades para
colocar em prética seus conhecimentos.

Estas atividades que podem ser desenvolvidas na forma de estagio devem
ser coordenadas pela instituicdo de ensino como parte integrante do processo
formativo, contribuindo para a formacdo do futuro profissional. Isto permite ao
estudante a aplicacdo pratica de seus conhecimentos tedricos, motivando seus
estudos e possibilitando maior assimilacdo das matérias curriculares.

O processo de escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior, por parte do
aluno, comeca antes da matricula e pode ter consequUéncias inimaginaveis. As
instituicBes necessitam conhecer que atributos influenciam a decisao do seu publico
alvo e quem interfere nesta decisdo para poder influenciar o processo de escolha do
aluno.

Outro aspecto importante € o atendimento pés-venda, que deve continuar
mesmo apos a diplomacédo do aluno. Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), o
processo de avaliagdo da alternativa ndo cessa uma vez que a venda foi feita e 0
produto consumido. O cliente ingressa numa compra com certas expectativas sobre
como o produto ou servi¢co se saira quando for usado, e a satisfacéo é o resultado
esperado. Um aluno graduado, a modo de exemplo, na execucao de suas atividades
profissionais, pode detectar caréncia de algum ensinamento especifico que néo foi
abordado durante a realizagcéo do curso.

Neste sentido, as instituicbes devem desenvolver expectativas realistas.
Informando ao aluno, por exemplo, quais profissées contam com um ingresso arduo
no mercado de trabalho local. Ao informar este fato, o aluno pode realmente
acreditar no que a instituicdo esté dizendo e considera-la responséavel. Feedback de
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ex-alunos e adocéo de cursos de aperfeicoamento, solicitados por estes, também
sdo medidas de pds-venda importantes a serem adotadas, principalmente, porque
sdo mecanismos que colaboram para a atualizacdo dos cursos oferecidos pela
instituicao.

As instituicbes devem planejar programas educacionais que atendam
necessidades especificas. As estratégias de Marketing que contemplam este
requisito propiciam parcerias com clientes e com outras entidades gerando
mecanismos facilitadores no alcance dos objetivos tracados pela instituicdo. No
entanto, a instituicAo deve procurar, constantemente, uma harmonia entre 0s
interesses dos alunos e da sociedade na qual esté inserida, tendo sempre em vista a
sua responsabilidade social. (KOTLER, 1992).

MARKETING: A PERCEPCAO DOS ALUNOS

No Estado de Santa Catarina existem, de acordo com o Conselho Regional
de Administracdo - CRA-SC, quarenta e nove faculdades de Administracéo,
distribuidas entre vinte e sete instituicbes de ensino superior (Tabela 1).

Tabela 1 — Instituicbes de Ensino Superior de Santa Catarina e numero de Faculdades de
Administracdo de cada IES

Instituicbes de Ensino Faculdades de
Superior de Santa Administracao
Catarina

ASSELVI

ASSESC

UNICA

CESB

Energia

Deciséo

Estécio de S4

Exponencial

FEBAVE

10. FEBE

11. Cenecista

12. FURB

13. Objetivo

14. Fayol

15. UDESC

16. UFSC

17. FEAN

18. SLE

19. UNESC

20. UNIDAVI

21. UNIPLAC

22. UNISUL

23. UNIVALI

24. UNIVILLE

25. UNERJ

CoNOOA~AWNE

PNUORNRRPRRPRRRPRPRRRPRRERPRREPRRRERRER
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26. UNOESC 7
27. UnC 6
Total de Instituicdes: 27 Total de Faculdades: 49

Fonte: CRA/SC — Ano: 2002.

Iriondo Otero e Pifiol (2002) avaliaram a forma como estas instituicdes estao
utilizando a teoria do Marketing em sua gestdo. Essa pesquisa consistiu numa
abordagem quantitativa, que teve por objetivo verificar que acdes de Marketing,
direcionadas aos alunos, sdo executadas por estas instituicoes. Nessa ocasiao,
foram consultado coordenadores de cursos de Administracdo, das instituicoes
integrantes da populacdo de estudo.

A pesquisa de que trata este artigo, também quantitativa, por sua vez, teve
como populagdo de estudo os alunos que ingressaram no ano de 2001 no curso de
Administracdo da Universidade Federal do Estado de Santa Catarina. O estudo
consistiu num censo dos cento e vinte e nove calouros do curso de Administracao
presentes nos dias em que a pesquisa foi desenvolvida.

Nesta etapa, foi utilizado um instrumento de coleta de dados similar ao
instrumento aplicado por Iriondo Otero e Pifiol (2002) junto aos coordenadores de
curso. Nele, os participantes responderam questdes que objetivaram entender como
sdo percebidos, pelos alunos, os esforcos de Marketing das Instituicdes de Ensino
Superior que oferecem cursos de Administracao.

Além da necesséria adaptacdo da conjugacdo nominal para adequar o
direcionamento das perguntas para os alunos, foram acrescentadas, ao instrumento
de coleta, duas questdes: uma referente ao local de conclusdo do Segundo Grau e a
outra referente a quais outras instituicbes o aluno prestou vestibular ou solicitou
ingresso. O pré-teste foi realizado junto a trés calouros do curso de Administracdo da
UFSC, integrantes da empresa Acdo Junior, que contribuiram para o
aperfeicoamento do instrumento de coleta. Por fim, foi possivel estabelecer
comparativos em relacdo a esta pesquisa e a pesquisa efetivada por Iriondo Otero e
Pifiol (2002).

RESULTADOS DA PESQUISA
De acordo com os resultados da pesquisa quantitativa realizada junto aos
coordenadores, Iriondo Otero e Pifiol (2002) afirmam que:

a) A propaganda é a abordagem mais utilizada pelas instituicdes de ensino
superior para despertar o interesse do publico alvo, seguido de noticias e
relacdes publicas da entidade. Visita a entidades de ensino e orientagdes
vocacionais ficaram entre as abordagens menos utilizadas.

b) O Web Site na Internet é visto pelos coordenadores como a principal fonte
para busca de informagao dos alunos a respeito do curso de Administragéo.

c) As informagOes prestadas ao telefone s&o o instrumento mais utilizado pelas
instituicdes visando a efetivacdo de matricula.
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d) A flexibilizacdo do conteddo programatico e a interagdo com 0 meio
empresarial sdo os principais procedimentos utilizados pelas instituicbes para
manter o curso de Administracdo adequado as necessidades do mercado. O
feedback dos ex-alunos ficou entre os procedimentos menos utilizados.

e) Poucas instituicbes prestam acompanhamento ao desenvolvimento
profissional de seus ex-alunos. Algumas instituicdes pesquisadas ainda néo
tinham turmas formadas no curso de Administracao.

A llustracdo 1 apresenta uma selecdo dos quesitos apresentados aos
Coordenadores por Iriondo Otero e Pifiol (2002) e as Tabelas 2, 3, 4 e 5
apresentam cada um destes quesitos com o percentual de Coordenadores
entrevistados.

Abordagens utilizadas para | Fontes de informacdes do
despertar a necessidade de | curso de Administracdo da
realizacdao de um curso Instituicao
superior
Mala Direta Publicacdes da Instituicdo
Noticias e Relacdes Publicas Visitas ao campus
Propaganda da Instituicdo Web Site na Internet
Orientacdo Vocacional
Procedimentos para manter Instrumentos utilizados
0 curso adequado as para efetivacdo de matricula
necessidades do mercado
Interacdo com meio Informacdes por telefone
empresarial
Flexibilizacdo do contetdo Realizacéo de eventos
programatico
Feedback dos ex-alunos

llustracao 1 — Selecao dos quesitos apresentados no questionario
Fonte: Iriondo Otero e Pifiol (2002).

Tabela 2: Quesitos relacionados a abordagens utilizadas e o percentual de Coordenadores que
assinalou cada quesito.

Abordagens utilizadas para despertar a necessidade de Percentual de
realizacdo de um curso superior Coordenadores
Mala Direta 18%
Noticias e Relac¢des Publicas 7%
Propaganda da Instituicdo 7%
Orientacdo Vocacional 13%

Fonte: Resultados da pesquisa Iriondo Otero e Pifiol (2002).
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Tabela 3: Quesitos relacionados a fontes de informacdo e o percentual de Coordenadores que
assinalou cada quesito.

Fontes de informacdes do curso de Administracdo da Percentual de
Instituic&o Coordenadores
Publicacdes da Instituicdo 54%
Visitas ao campus 81%
Web Site na Internet 95%

Fonte: Resultados da pesquisa Iriondo Otero e Pifiol (2002).

Tabela 4: Quesitos relacionados a instrumentos de efetivagdo de matricula e o percentual de
Coordenadores que assinalou cada quesito.

Instrumentos utilizados para efetivacéao de Percentual de
matricula Coordenadores
Informacdes por telefone 81%
Realizacdo de eventos 59%

Fonte: Resultados da pesquisa Iriondo Otero e Pifiol (2002).

Tabela 5: Quesitos relacionados a procedimentos de adequacdo ao mercado e o percentual de
Coordenadores que assinalou cada guesito.

Procedimentos para manter o curso adequado as Percentual de
necessidades do mercado Coordenadores
Interacdo com meio empresarial 7%
Flexibilizacdo do conteddo programético 77%
Feedback dos ex-alunos 40%

Fonte: Resultados da pesquisa Iriondo Otero e Pifiol (2002).

Efetivada a coleta e analise de dados desta pesquisa, foi possivel, em relacdo
aos mesmos quesitos selecionados, verificar a opinido dos alunos. As Tabelas 6, 7,
8 e 9, entdo formuladas, apresentam, diante dos mesmos quesitos, o percentual de
Alunos, refletindo a opinido destes em cada quesito.

Sendo assim, em suma, na avaliacdo dos resultados da pesquisa quantitativa
feita junto aos calouros que ingressaram em 2001 no curso de Administracdo da
UFSC foi constatado que:

a) A orientagdo vocacional é apontada pela maioria dos alunos como
responsavel por despertar interesse em seguir uma carreira universitaria. As
abordagens que menos influenciaram o processo de decisdo foram a mala
direta, os eventos e a propaganda.

b) A maior parte dos calouros obteve informacdes a respeito dos cursos da
Administracdo em publicacdes e Web Sites das proprias instituices. Visitas
as instalagfes da instituicdo foi a fonte de informacdo menos valorizada.



&
=
"3

.......

Universidad Nacional Universidad Nacional Universidade Federal
de Mar del Plata de Tres de Febrero de Santa Catarina

1ll Coloquio Internacional sobre Gestion
Universitaria en América del Sur

LA UNIVERSIDAD SUDAMERICANA FRENTE A LA CRISIS,
LA INTEGRACION REGIONAL Y EL FUTURO

Buenos Aires; 7, 8 y 9 de mayo de 2003

c) A interacdo com o meio empresarial foi apontada pela maior parte dos
calouros como sendo o procedimento mais utilizado pelas instituicdes para
manter os cursos adequados as necessidades do mercado. Poucos calouros
apontaram o feedback dos ex-alunos como instrumento para atingir essa
finalidade. Na sua ampla maioria, os calouros ndo sabem dizer se as
instituicbes fazem um acompanhamento da trajetéria profissional de seus ex-
alunos.

Tabela 6: Quesitos relacionados a abordagens utilizadas e o percentual de Alunos que assinalou
cada quesito.

Abordagens que despertaram a necessidade de realizacdo  Percentual de

de um curso superior Alunos
Mala direta 3%
Noticias e Rela¢gBes Publicas 37%
Propaganda da Instituicdo 20%
Orientacdo Vocacional 62%

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Tabela 7: Quesitos relacionados a fontes de informacéo e o percentual de Alunos que assinalou cada
quesito.

Fontes de informagdes de cursos de Administracao Percentual de
consultadas Alunos
Publicacdes de Instituicbes 55%
Visitas ao campus 21%
Web Sites na Internet 41%

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Tabela 8: Quesitos relacionados a instrumentos de efetivagdo de matricula e o percentual de Alunos
que assinalou cada quesito.

Instrumentos utilizados pelas Instituicdes visando a Percentual de
efetivacdo de matricula Alunos
Informacdes por telefone 5%
Realizac&o de eventos 17%

Fonte: Dados primarios da pesquisa

Tabela 9: Quesitos relacionados a procedimentos de adequacdo ao mercado e o percentual de
Alunos que assinalou cada quesito.

Procedimentos utilizados para manter o curso adequado Percentual de

as necessidades do mercado Alunos
Interacdo com meio empresarial 48%
Flexibilizacdo do contetdo programatico 30%

Feedback dos ex-alunos 11%
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Fonte: Dados primarios da pesquisa

CONCLUSOES

Os alunos buscam informagdes sobre o curso de Administragdo em
publicacdes das instituicdes (55%). Da mesma forma, os coordenadores de curso
consideram as publicagbes da instituicdo uma fonte de informacao bastante utilizada
na divulgacdo do curso (54%). Contudo, apenas um, entre os 15 Web Sites
analisados, disponibiliza estas duas fontes de informagcdo em um Unico veiculo,
oferecendo em seu Web Site publicacdes da instituicao.

A ampla maioria dos coordenadores (77%) disse que a propaganda € uma
abordagem utilizada pela instituicdo para atingir seu publico alvo. Em contraposicao,
apenas 20% dos calouros consideraram que as propagandas das instituicbes
despertaram algum interesse neles. Este fato deveria ser considerado na elaboracéo
das proximas campanhas publicitarias.

Os esforcos de Marketing das instituicdes junto aos profissionais da area de
Orientacdo Vocacional sdo minimos. Apenas 13% dos coordenadores afirmaram que
a instituicdo direciona seus esforcos de Marketing para estes formadores de opinido.
Em contrapartida, 62% dos calouros entrevistados apontaram o0s programas de
Orientacdo Vocacional como responsaveis por despertar neles a necessidade de
realizagdo de um curso superior.

Os coordenadores apontam a flexibilizacdo do conteldo programético e a
interacdo com o meio empresarial como formas de manter seus cursos atualizados
com as necessidades do mercado. Contudo, o feedback de ex-alunos, verificando
quanto o curso forneceu o dominio real de informacdes e habilidades para quem
estd no mercado, ou mesmo, prestando acompanhamento no desenvolvimento
profissional, sdo atividades de pds-venda pouco exploradas pelas instituicées.

A grande maioria dos calouros (75%) nao soube informar se as instituicdes
prestam acompanhamento do desenvolvimento profissional dos ex-alunos. O fato
revela deficiéncia nos programas de Marketing interno.

As visitas aos campi universitarios e as instalacbes das faculdades sé&o
apontadas por 81% dos coordenadores como oportunidades que 0s potenciais
alunos tem para obter informacOes referentes aos cursos oferecidos pelas
instituicbes. Em contrapartida, apenas 21% dos calouros valorizaram esta questéo.

RECOMENDACOES
Em relacdo aos resultados obtidos nesta pesquisa, destaca-se a necessidade
das Instituicbes de Ensino Superior, dentro de seu contexto especifico, estudar a
possibilidade de adoc¢éo das seguintes acgoes:
- ldentificar e analisar indicadores de controle de retorno de propaganda.
- Aprofundar relacionamentos com os formadores de opini&o.
- Rever atividades de visitas guiadas aos campi, convidando, por exemplo,
grupos de alunos do ensino médio para divulgar seus servicos e fortalecer
assim a imagem institucional junto a seu publico alvo.
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- Valorizar o atendimento pds-venda.

Os resultados apresentados neste artigo refletem apenas a percepcédo dos
coordenadores dos cursos de Administracdo do Estado de Santa Catarina, segundo
Iriondo Otero e Pifiol (2002) e dos calouros do ano 2001 do Curso de Administracao
da UFSC participantes da investigacdo. Isto representa uma limitacdo da pesquisa e,
por tanto, os dados aqui presentes nao representam, necessariamente, a opinido de
coordenadores ou alunos de outras instituicdes.

Sob esta perspectiva, é importante que cada Instituicdo de Ensino Superior
efetive pesquisa semelhante junto aos seus docentes, para verificar a opinido destes
guanto aos mesmos quesitos aplicados neste estudo. Pois desta forma, dentro de
seu contexto, podera obter maiores informacdes para tomadas de decisdes
relacionadas ao marketing da instituicéo.

As informacdes colhidas na pesquisa justificam a necessidade de incrementar
os esforcos de investigacdo a fim de obter resultados mais abrangentes. Outras
pesquisas poderiam ser desenvolvidas junto aos coordenadores de cursos de
Administragdo, potenciais alunos, alunos nas diferentes fases do curso e ex-alunos.
Ainda poderiam ser realizadas pesquisas junto a representantes de empresas e da
comunidade, para verificar a percepcdo deste publico em relacdo aos assuntos
abordados neste estudo, visto que sao segmentos de clientes que apresentam
outros desejos e outras necessidades em relacao as Instituicées de Ensino Superior.
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