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RESUMO - Durante a dindmica década de 90 as ingtituicdes de ensino superior (IES
brasileira privadas passaram a considerar o ensino como negoécio, o aluno como cliente e a
disputar mercado. Neste periodo, a Fundacdo Universidade Regional de Blumenau (Furb) se
transformou em instituicdo pablica na despesa e privada na receita, negligenciando como fim
0 mercado e a concorréncia. Como consequéncia, enquanto o nimero de inscritos nos
processos seletivos no Estado cresceu 15,3% na relagdo 1999/98, a procura pelas vagas da
Furb caiu 1,44%. Pesquisa revela que 63,2% dos calouros do segundo semestre/2000
escolheram a Furb como sua universidade por estar localizada mais préxima da
casa/trabalho (Praca), destacando a baixa influéncia de pelo menos trés Ps do marketing

(Produto, Promogao e Preco) na opgao do aluno pela instituicdo.

Palavras-chave: marketing educacional; mercado de ensino; concorréncia.

1. INTRODUCAO

A década de 90 foi marcada por répidos avangos tecnolégicos combinados com
mudangcas politicas estruturais no planeta. Ao mesmo tempo que caiu 0 muro de Berlim e 0
bloco soviético se esfacelou, 0 modelo capitalista ocidental se tornou hegeménico no mundo,
gerando a famigerada globalizacdo. A década das transformagdes historicas se reproduziu no
Brasil. O Pais abriu as fronteiras e internalizou os novos conceitos também no setor
educacional. As instituicoes de ensino superior (IES) privadas, que antes desconheciam o que
era concorréncia, passaram a considerar 0 ensino como negécio, o aluno como cliente e a

disputar mercado.
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A década da globalizacéo encontrou a Fundacéo Universidade Regional de Blumenau
(Furb), mantenedora da Universidade Regional de Blumenau, se adaptando a Constituicdo
Federal do Brasil de 1988 causando dois impactos importantes e diferentes sobre as duas
instituicdes no mesmo periodo. A fundacdo, por forca de lei, deixou de ser privada para se
transformar efetivamente numa instituicdo publica, enquanto que a Universidade, com a
abertura econémica e transformagdo do ensino em uma forma de negdécio, passou a competir
no mercado, com seus produtos, como empresa privada. Atuamente a Furb € publica na
despesa e a Universidade € privada na receita - mesmo que as duas, na prética administrativa e
financeira, sgam apenas uma, com um mesmo comando e a mesma sigla. Como instituicaéo
publica a Furb é obrigada a dar satisfac8o dos seus atos a sociedade e, especiamente, pela lei
federal 8.666/96 (e atualizagOes), a dar satisfacdo ao Estado de sua despesa. Precisa atender
toda a burocracia legal que a obriga a procedimentos lentos, valorizando a igualdade entre os
fornecedores e 0 menor preco, a maioria das vezes, em detrimento da qualidade. A
Universidade, no entanto, é forgcada a disputar clientes no mercado com as outras instituicdes
para garantir seus recursos financeiros, atuando como empresa particular, mesmo que nao vise
lucros financeiros.

Diante destes novos acontecimentos dos anos 90, na segunda metade em diante da
década das mudangas, a Universidade Regiona de Blumenau passou a adotar providéncias
gerenciais importantes para atuar neste novo cenario, marcado pela concorréncia e
competitividade. Entre estas decisdes, relacionadas ao marketing, que buscavam adaptar a
instituicdo a nova realidade, em agosto de 1997 a Furb criou oficialmente a Coordenadoria de
Comunicagéo Social (Comark). Entre outras atribuiges, a Comark passaria a comandar as
acoes de marketing da Universidade. No final daquele mesmo ano, a Furb, em parceria com a
Universidade do Vale do Itgjai (Univali), também criou o Sistema Universitario - Prova por
Area (Supra) paramodernizar o processo de acesso e reposicionar a institui¢io no mercado de
ensino. Como resultado imediato, a Comark, em menos de um ano, ganhou dois prémios de
destaque. O Prémio Opini&o Publica do Conselho Regional de Profissionais de Relactes
Publicas por seu projeto de comunicagdo integrada, e o Top de Marketing da Associacdo dos
Dirigentes de Vendas do Brasil/SC, pelo langcamento do Supra.

As providéncias da Reitoria anterior (1994-1998), entretanto, refluiram na gestéo que

assumiu em outubro de 1998: a Comark abandonou seu projeto de comunicagéo integrada,
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ainda ndo assumiu o0 comando das acdes de marketing e o Supra, voltou para o controle da
Associacdo Catarinense das Fundagtes Educacionais (Acafe), sediada em Florianopolis.

A0 mesmo tempo, outras institui¢cbes de ensino superior nasceram e se fortaleceram na
regido e no Estado, concorrendo direta ou indiretamente com a Furb. A Universidade,
também, a partir de 1998, perdeu a gestdo do ensino nas cidades de Brusque, Jaragua do Sul e
Rio do Sul (estas cidades criaram centros ou faculdades) e devolveu o campus de Ibirama.
Além disso, na sua area de influéncia microrregional (Médio Vale do Itgjai), foi criada em
1998 a Associagdo Leonardo da Vinci (Asselvi), que ja conta com quase 2.000 alunos, em
1999 o Centro Ensino Superior de Blumenau (Cesb) e o Instituto Blumenauense de Ensino
Superior (Ibes) e em 2001 comegam afuncionar os cursos superiores do colégio Bom Jesus.

A Furb, nestes ultimos anos, esta perdendo mercado. A Universidade, ha menos de
quatro anos, era a segunda maior instituicdo de ensino superior do Estado, perdendo em
numero de alunos apenas para a Universidade Federal de Santa Catarina. Hoje a Univali, com
sede em Itgjai, uma cidade com pouco mais da metade da populagdo de Blumenau, tem quase
25 mil aunos, o dobro da Furb. E também esta perdendo a preferéncia dos estudantes nos
processos seletivos. Em cinco anos a procura por vagas das universidades catarinenses passou
de 66.307 para 112.252. Na Furb, o aumento no periodo foi significativamente menor. E,
enquanto a procura no Estado cresceu em média 15,3% em 99 em relacdo a 98, na Furb a
demanda caiu 1,44%.

QUADRO 1-INSCRITOS NO VESTIBULAR/SUPRA 98/99

Universidade Furb Univali Supra PrivtMun. |[Geral SC

Desempenho -1,44% +29,96 +16,88 +17,23% +15,3%

Fonte: Resultados e Tendéncias da Educacdo Superior: MEC/INEP/SEEC, 2000, p.35 e
Relatorio do Supra. Univali, 2000, p.15.

Mesmo aceito e reconhecido mundialmente como ferramenta imprescindivel para a
conquistalmanutencdo de mercado, até hoje, na virada do século da globalizacdo, a Furb ndo
oficializou nenhuma estrutura, departamento/setor ou geréncia responsavel pelo marketing da
instituicéo.

A consequéncia mais visivel da auséncia desta estrutura oficial de marketing, de
integracéo e centralizagcdo da sua gestdo, € a falta de sintonia das acGes com a estratégia

institucional, de objetividade e de coordenacéo, além da evidente falta de foco nos fatores das
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quatro areas primérias do processo decisorio associado ao marketing - os conhecidos 4Ps:

produto, preco, praca e promogao.

1.2. Identificag&o do problema

As instituicbes de ensino superior catarinense, diferente da década passada, estéo
disputando o aluno de graduacéo como cliente. A Furb tem dificuldades, por ser publica, em
entrar nesta briga caracteristica de empresa privada. A instituicdo est4 em divida se adota um
comportamento de publica ou privada. Mas enquanto néo decide, 0 mercado muda e avanca
rapidamente.

Este trabalho buscou informagcbes de marketing no campo e nas fontes primarias
documentais para discutir 0 quadro atual e apresentar eventuais encaminhamentos. A
instituicéo carece de informagdes de marketing, pesquisas de campo, de opinido publica e de
mercado para definir como precisa atuar em um novo ambiente competitivo - que n&o conhece
por ndo ter cultura de mercado.

Limitados pelos propdsitos académicos, o objetivo da pesquisa de campo foi avaliar
uma questdo especifica do marketing. Considerando que a Furb e a Universidade atuam com
limitados recursos publicos e em um mercado cada vez mais competitivo, buscou-se
identificar quais os fatores associados as quatro éreas primarias do processo decisorio de
marketing que levaram o aluno do segundo semestre/2000 a escolher a Universidade Regional
de Blumenau entre as demais opcdes de instituicoes de ensino superior disponiveis na regido
do Valedo Itgai.

2.0 METODO

Para alcancar este objetivo, foi realizada uma pesquisa de campo amostral,
quantitativo-descritivo, com o estudo de descricdo da populacdo em foco: os calouros do
segundo semestre/2000 da Universidade Regional de Blumenau.

No segundo semestre/2000 a Furb ofereceu 1.704 vagas através do Supra. Para a
definicdo da amostra foi considerado o universo de alunos efetivamente matriculados (1.522)
e a distribuicdo nas cinco areas de conhecimento, aém do sexo. O tamanho da amostra

aeatériasimplesfoi calculado segundo MATTAR (1996). Para uma populagdo finita de 1.522
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alunos, um nivel de confianca de 95% e um erro maximo admitido de 6%, o tamanho da
amostra ideal é 235 entrevistas. A amostra guarda proporcionalidade com o universo da
populacdo em cada area de ensino e sexo. Para a coleta de dados foi utulizado o questionario
estruturado ndo disfarcado, auto-preenchivel. O questionério foi composto por 37 perguntas
fechadas, de escolha mdltipla e complementadas por abertas, onde foram incluidas todas as
aternativas de respostas.

Os dados estatisticos descritivos sdo apresentados na forma de tabelas e gréficos. A
andlise descritiva é feita de forma escrita

A pesquisa aborda apenas 0 universo dos alunos ingressantes do Ultimo Supra (sistema
de acesso a0 ensino superior da Universidade Regional de Blumenau segundo semestre/2000),
procurando captar integralmente as motivagoes de marketing que fizeram os alunos a optar
pela Furb no momento em que escolheram a sua escola de terceiro grau, no més de
maio/2000. A pesquisa procurou evitar que os alunos pesquisados confundissem o real motivo
de sua opgdo com as avaliagdes que fizeram depois de ingressar na Universidade e também
buscou evitar que houvesse qualquer viés em funcéo do questionario estar sendo aplicado com
ingressantes do segundo semestre, costumeiramente reprovados em exames seletivos do

primeiro semestre.

3. ANALISE E INTERPRETACAO DOSRESULTADOS

3.1. Pesquisa de campo: A opini&o do publico alvo

A pesquisa de campo apresentou 0s seguintes resultados, dentre outros, atinentes aos
propositos deste artigo:

Do total, 62% dos calouros revelam gue estudam na Furb porgue € a mais proxima de
suas residéncias e do local de trabalho (Tabela 1). A isto se deve somar 0s gque dizem que é a
anica que tem o curso que procuram (1,2%). Se forem excluidos os 31,7% de estudantes que
provém de cidades distantes de Blumenau, por motivo profissional ou por ser a mais fécil,
resta que quase a totalidade dos blumenauenses escolheu a Furb pela localizacgo (Praca). O
Produto (Qualidade) ¢é valorizado por 24%. O Prego é considerado por somente 3,2% e a

Propaganda o motivo da escolha por 5,6%.
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TABELA 1-OMOTIVO PORQUE ESCOLHEU ESTUDAR NA FURB

MOTIVO DA OPCAO PERCENTUAL
Mais Perto 62,0

Qualidade 24,0
Propaganda 5,6

Preco 3,2

Profissional 1,6

Outro 16

Unica na Cidade 1,2

Mais fécil 0,8

Total 100,0

A pesquisa revela, entre outras informagoes, que 60% dos calouros, se tivessem
condicoes, teriam escolhido estudar em outra universidade; 63,4% optaram por outra IES pela
qualidade dos cursos; 22,1% devido ao preco e apenas 24% responderam gue escolheram a
Furb motivados pela qualidade.

A tabela 2 € um resumo, em ordem de importancia, sendo 1 o mais importante. O
quadro demonstra que a caracteristica mais valorizada de uma universidade é ser reconhecida
pelo mercado e sociedade como uma instituicdo de qualidade. O conceito de qualidade
também esta agregado a importéancia que os calouros deram aos professores com mestrado e
doutorado, ficando esta como segunda opgao na escala de 1 a 10. Com 0 mesmo conceito de
qualidade estéo as opcdes 3 (biblioteca completa e moderna) e 4 (laboratdrios de ensino
equipados e atualizados). Estar préxima da casa e do trabalho é a primeira aternativa, na
escala, fora deste conceito agregado ao produto e que valoriza o P de praga. A sexta opcéo
(salas de aula confortéveis e modernas) retoma a importéncia do P de produto. O p de Preco
esta em sétimo, sendo menos valorizado nesta escala. O p de Propaganda aparece em oitavo,
de 1 a 10, o que mostra que a importancia ndo é explicita, mas ndo confirma que nao é

importante. A extensdo esta na nona colocagao e a separacéo da familiaem ultimo lugar.
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TABELA 2-MAISIMPORTANTE POR ORDEM DE PREFERENCIA = GERAL

Ordem
Reconhecida pelo Mercado 2,83
Professores com Mest. E Doutorado 3,72
Biblioteca Completa 4,37
Laboratrios Equipados 4,38
Estar Proxima de Casa/Traba ho 5,06
Salas de Aula Confortaveis 5,39
Preco Inferior ada Concorréncia 6,01
Propaganda Competente 6,23
Realizar Extensdo e Pesguisa 6,52
Longe da Familia 8,09

O Gréfico 1 mostra que a propaganda da Univali tem a mesma avaiagdo que a
divulgac3o da Furb. E de se destacar aqui que a percepcao é dos alunos da Furb. A posicao da
UFSC neste gréfico provavelmente decorre muito mais de sua imagem na sociedade do que
consequéncia do que efetivamente investe na midia paga. A Federal, como se sabe, aplica
muito menos recursos em publicidade do que as demais. A sua divulgacéo € mais institucional
e relacionada muito mais a midia gratuita (jornalistica), dos seus produtos e feitos, do que das
promessas e imagens. Ja a Asselvi € um destaque. Com dois anos no mercado ja firmou um

conceito na mente dos estudantes.

GRAFICO 1. MELHOR PROPAGANDA
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Qual universidade de Santa Catarina vocé escolheria para estudar se todas estivessem
na mesma distancia da sua casa e do trabalho? Na resposta a esta pergunta, a UFSC voltou a
se destacar na preferéncia dos calouros da Furb. Se estivesse na mesma distancia que as
demais, a maioria iria estudar na federal. A Furb vem em segundo entre 0s seus proprios
calouros, com 7,04, seguida de perto pela Univali, com 6,3 pontos. A Asselvi volta a se

colocar em quarto lugar.

TABELA 3 — QUAL ESCOLHERIA SE TODAS ESTIVESSEM NA MESMA
DISTANCIA

Ordem
Ufsc 8,96
Furb 7,04
Univali 6,30
Assalvi 2,30
Univille 1,00
Udesc 0,57
Ferj 0,43
Outras 0,43
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Unidavi 0,35
Cesb 0,35
Febe 0,09
Ibes 0,09

4. PRINCIPAISCONCLUSOES

4.1. Pesquisa de campo

Considerando o objetivo geral deste artigo é possivel afirmar que a principal conclusao
deste trabalho, apos analisar e discutir os resultados da pesguisa de campo, € que o marketing
tem tido pouca influéncia estratégica na opcdo do aluno pela Universidade Regiona de
Blumenau. A praca, um dos P do mix de marketing, argumento de seis em cada dez nas
decisdes dos alunos pela Furb, ndo é valorizada estrategicamente pela administracéo, mas
utilizada apenas como caracteristica histérica— a Furb foi instalada em Blumenau em 1964 e
aqui ficou. A qualidade, foco tedrico estratégico, é considerada por apenas um aluno entre
quatro na hora de escolher a Furb como sua universidade. A propaganda da Furb, em que pese
ter sido apontada como a preferida pelos calouros, na verdade reflete o avango das outras
instituicdes da regido sobre 0 mercado da Universidade Regional de Blumenau — o Vale do
Itajai. E 0 preco, o quarto P desta andlise, foi considerado importante por somente dois em
cada dez calouros.

A pesquisa de campo permite concluir que:

1-) Do total, 63,2% dos aunos estudam na Furb porque € a Universidade mais proxima de sua
casaltrabalho, sendo a praga o principal fator motivador do mix de marketing do aluno, do
segundo semestre/2000, na escolha pela Universidade Regional de Blumenau;

2) A qualidade, implicitamente, € a caracteristica mais val orizada pel os calouros na escolha de
Sua universidade;

3) 60%, se tivessem condi¢oes, estudariam em outra universidade, pela ordem; UFSC, Univali
e Assalvi;

4) Se estivessem em igual distancia os calouros prefeririam a UFSC, a Furb e Univali muito

proximas, e depois a Asselvi;
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5) Apenas 24% dos alunos estudam na Furb pela qualidade dos seus cursos, sendo a qualidade
o principal foco estratégico da instituicao;

6.) A propaganda da Univali, de Itgai, € considerada, pelos calouros de Blumenau,
praticamente t&o competente quanto da Furb;

7) O preco € a caracteristica da Furb, do mix de marketing, menos valorizada pelo calouro da
Universidade;

8) A Pracaé o maior valor estratégico da Furb neste momento;

9) A Furb tem como diferencial a logistica, sendo este P do mix de marketing, 0 mais

facilmente igualavel pela concorréncia;

4.2 Pesquisas documentais

A pesquisas documentais deixam claro que, efetivamente, a Ultima década causou
profundas e importantes mudangas no mercado do ensino superior catarinense e da regido. A
destacar, estas sdo as principais conclusdes possiveis das informagdes col etadas:

As universidades, que antes desdenhavam alunos pelo excesso de demanda, agora
competem e concorrem pel os estudantes como clientes;

O ensino superior se transformou em um grande e rentavel negécio, com crescimento
vertiginoso do mercado;

A Furb perdeu alideranca sobre vérias institui¢des da regi&o no passado recente, como
Brusgue, Jaragua e Rio do Sul, que Ihe faziam um cinturdo de protegdo mercadol 6gico;

A Furb estd sofrendo concorréncia direta em sua principal praca, Blumenau, de
instituicdes que usam o prego como estratégia competitiva (casos da Asselvi, Cesb e 1bes);

A Furb ainda ndo definiu seu foco e sua estratégia de acéo no mercado;

A Furb, vivendo o dilema de ser publica na despesa e privada na receita, ndo se
preparou com o0 marketing para competir no mercado;

As acdes estratégicas da Furb, no sentido de se diferenciar das demais instituicoes pela
gualidade, ndo resultaram nos efeitos pretendidos;

A Furb ainda ndo adotou medidas estratégicas préticas de marketing considerando as
novas |ES da regido como ameaga;

A Furb ndo investe em logistica (Praga), um dos 4Ps do marketing, como estratégia de

crescimento;



% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo

XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Campo Grande — MS
INTERCOM

A Furb ndo utiliza o marketing como estratégia competitiva.

4.3. Foco, estratégia e marketing

“A lideranca € uma tarefa para tempos dificeis’, escreveu LEVITT (1960) em seu
artigo Miopia em Marketing, condenando as empresas que desdenhavam o marketing ao
fracasso. O artigo serve perfeitamente para a Furb. A instituicdo ndo soube liderar o processo
de expansdo do ensino superior na sua regido de influéncia. Nos Ultimos anos s6 vem
perdendo mercado. E, sem cultura de guerra de mercado, como ensina AL RIES (1997), esta
permitindo que estas institui¢cdes crescam, se fortalecam.

Por que isto esta acontecendo? A resposta, naturalmente, ndo é simples, mas € singela:
a Furb ndo tem dono, é publica, ndo precisa prestar contas do seu desempenho. E, com essa
cultura publica, faz pouco para 0 mercado e desconhece 0 que é concorréncia e
competitividade.

Ha muitos anos a Furb vive com uma duvida central de gestéo estratégica: quantidade
ou quaidade. Crescer ou se qualificar. Na verdade, € um falso dilema. Na prestacdo de
servigos, é a quantidade que suporta a qualidade, no caso, a infra-estrutura, o corpo docente e
a boa matéria-prima. Os investimentos foram para a qualidade. que os calouros ndo
reconheceram. Enquanto a Furb vive sua davida, as outras ingtituicdes vao crescendo e,
melhorando.

A grande questdo hoje da Universidade é definir seu foco. A Furb, devido a sua
natureza dubia (publica e privada) ndo tem uma direcdo estabelecida. “Foco: o futuro da sua
empresa depende dele”, observa RIES (1997, p. 296).

DRUCKER (1997, p. 161) ensina que antes de definir a estratégia € preciso estabelecer o
foco: “Posso desenvolver uma estratégia para qualquer coisa, mas antes VOcés precisam
decidir o foco.”

Sem foco, a Universidade também ndo tem uma estratégia clara de atuacdo. A Univali,
por exemplo, visivelmente vem se expandindo investindo na logistica (Praga). Nos ultimos
anos a universidade ocupou todos 0s espacos possiveis do litoral norte do Estado e se instalou
0 mais préximo possivel de sua clientela. Com isso fez dois movimentos: cresceu, ocupou
espaco e evitou (ou atrasou) que outras surgissem. A Univali casou esta acdo expansionista

com muita Propaganda. Os préprios alunos da Furb, pesquisados, percebem isto.
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A Asselvi, 0 Cesb e 0 Ibes sd0 outras institui¢cdes que competem com a Furb e tém
uma estratégia bem visivel: o Prego. Ja a UFSC e a Udesc, que sdo publicas, investem em
qualidade (Produto).

A Furb ainda ndo definiu o seu caminho. Pior: sem foco e estratégia, ignora o

marketing. E, sem rumo, ndo se posiciona e perde mercado.

4.4- O Ciclodevida

A teoria do ciclo de vida dos produtos é perfeitamente adaptavel a realidade da
Universidade Regional de Blumenau. Durante a fase pioneira, iniciada ha 37 anos, a
concorrénciafoi menor. Aconteceu com a Furb como institui¢éo e acontece até hoje com seus
produtos. Nesta fase, todos ap6iam. O resultado € um esforco comum em beneficio de todos.
Foi desta maneira que a historia de parceria com a comunidade foi construida.

Na fase seguinte, a do crescimento, comegou a concorréncia. Mas a instituicdo, bem
postada no mercado, conseguiu ainda se fortalecer. Este periodo coincidiu com a virada da
metade da década de 90.

A instituicdo vive a partir dai uma situacdo especial no mercado. Ao mesmo tempo
que esta lancando produtos novos, comega a ter alguns de seus cursos do portfolio chegando a
fase de crescimento e outros entrando na maturidade.

A Furb, também como organizacdo, esta entrando na fase da maturidade e adotou
algumas decisbes que acabaram contribuindo definitivamente para o estagio atual da
instituicdo. A Furb se tornou efetivamente uma instituicdo publica, politica e financeiramente
dependente do mercado. Ao mesmo tempo a concorréncia aumentou criando um momento de
incerteza imaginavel na histéria da Universidade que ja dominou todo o Vale do Itgai, uma
regiao de 1 milh&o de habitantes e com ata qualidade de vida.

O espaco foi sendo tomado por organizagdes mais &geis, mais comprometidas com as
necessidades do mercado, deixando a Furb numa impagavel reflexdo sobre seu destino:
concorrer com as mesmas armas ou buscar seu proprio (incerto) caminho. Fica, a adverténcia
de KOTLER (1999, p. 15) que diz: " Raramente o declinio das matriculas € o Unico problema

da |lES. Naverdade é o sintoma visivel”.
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