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Resumo

O trabalho trata da andlise e da avaliagdo de estratégias de marketing, que se mostram
complexas e de dificil operacionalizacdo, de uma organizagédo prestadora de servicos —
Curso de Ensino Superior Publico — inserida em um macroambiente que produz efeitos
relacionados ao conceito de producdo. O artigo discute as estratégias utilizadas pelo
Curso de Comunicacdo Social - habilitagio em Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA), campus Sao Borja/ RS, para reter o alto
indice de evasdo frente ao ambiente de mdaltiplas ofertas e pouca diferenciacdo. Ao
observar os dados do Ensino Superior no Brasil propde a articulagdo com a area de
marketing com base, principalmente, nos autores Cobra (2009) e Kotler (2007).

Palavras-chave: Ensino Superior; Politicas Publicas; Marketing; Publicidade e
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Introducéo

O ambiente competitivo em que produtos e servigos estdo inseridos mostra que
ndo apenas um bom planejamento de marketing € importante, mas, e fundamentalmente,
esse planejamento precisa estar embasado em pesquisa de mercado, ou seja, deve
adequar os recursos disponiveis da organizacdo com a demanda proveniente dos
consumidores. Nesse sentido, alterar a concepgao do produto ou servico (de forma ou de

conteido), mudar a apresentacdo ou a distribuicdo devem ser decisdes articuladas
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levando-se em conta a leitura dos ambientes (macro e micro). Ha, portanto, a0 menos
nas organizacOes orientadas para o marketing, a pretensdo de adequar-se ao mercado.
Por outro lado, existem situagfes em que o macroambiente age de tal maneira que as
acOes das organizacdes, e nesse caso a prestacdo de servicos, sofrem tamanha influéncia
que as estratégias de adequacdo ao mercado precisam ser pensadas perante uma situacdo
antagonica. Esse artigo pretende, portanto, tratar da analise e da avaliacdo de estratégias
de marketing de uma organizacgdo prestadora de servi¢os - no caso, Curso de Ensino
Superior Publico — inserida em um macroambiente que produz efeitos relacionados ao
conceito de producdo (cabe ressaltar que todos 0s conceitos aqui levantados serdo
rigorosamente apresentados em titulo especifico ao longo do trabalho. Usa-se como
fundamentacédo principal da area de marketing os autores COBRA, 2009 e KOTLER,
2007).

A analise aqui construida trata da discussdo entre as Politicas Publicas para a
Educacdo do Ensino Superior no Brasil - e suas repercussdes - somadas ao perfil
nacional do aluno de Ensino Superior, e a realidade vivenciada pelo Curso e pelos
alunos do Curso de Comunicacdo Social - habilitacdo Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Pampa - UNIPAMPA, campus Sdo Borja. Trata, portanto, de
comparar as exigéncias do macroambiente com a realidade do microambiente e do
ambiente de tarefa na perspectiva de avaliar e discutir quais estratégias construidas e
utilizadas, baseadas em dados obtidos nas pesquisas exploratérias realizadas com 0s
alunos para modificar os indices de evasdo, retencdo e de reprovacdes, trouxeram ou
podem trazer resultados positivos na manutencao do corpo discente.

Para dar conta do comparativo, o0 artigo também apresenta e discute os dados
referentes ao Ensino Superior no Brasil regido pelas Politicas Publicas do Governo
Federal que visam 0 acesso em grande escala, embora esbarrem nas caracteristicas
individuais, enfatizando o grande aumento na procura pelos Cursos Superiores entre 0s
anos de 2002 e 2012 (o que se pode considerar como fatores macroambientais). Esse
aumento, tanto na procura quando na oferta de Cursos, pode ser observado a partir da
visualizagdo dos indices que sugerem a tentativa de “universalizacdo do ensino
fundamental e o aumento das taxas de promocdo e conclusdo do ensino médio; as

exigéncias do mercado de trabalho por niveis mais elevados de escolaridade e as
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vantagens sociais e econémicas proporcionadas pela obtencdo de um diploma de curso
superior” (SOARES, 2002, p.119).

Por outro lado, no decorrer deste trabalho, abordaremos dados obtidos através de
pesquisas realizadas no primeiro semestre do ano de 2013, junto ao Projeto de
Desenvolvimento Pedagdgico — nivel Gestdo Académica (PBDAE/A) Gestdo Ensino--
Aprendizagem em Publicidade e Propaganda, que tratava do trabalho de geréncia do
Curso em questdo, na perspectiva de fomentar a articulagdo entre a instancia
administrativa e a pedagdgica. Tracando um perfil do académico do Curso citado, além
de medir o nivel de satisfacdo e conhecimento dos alunos em relacdo ao curso, a
Universidade e a cidade de Sdo Borja/RS, onde esta localizado o campus.

Antes de adensar a discusséo, cabe salientar que esse artigo ndo visa questionar
as Politicas Publicas direcionadas ao Ensino Superior no Brasil (e por esse motivo ndo
tem um carater politico-partidario), mas problematizar a situacdo especifica do Curso
em questdo ao buscar alternativas para orientar suas estratégias de marketing frente aos
macro e microambientes apresentados. As iniciativas de universalizagdo do acesso aos
Cursos Superiores sdo elogiaveis, no entanto criam, como uma forma de feito colateral,
contingentes de alunos desinteressados e desestimulados em razdo da ndo adequacdo da
oferta de vagas com as suas expectativas particulares. Mais detalhes serdo apresentados

a sequir.

A educacdo de nivel superior no Brasil: Politicas Publicas sob a orientacdo de
producéo

Em se tratando da Educacéo de nivel Superior no Brasil, é importante destacar
algumas informag0es apresentadas no Informe Educagédo Superior no Brasil, produzido
pelo Instituto Internacional para a Educagdo Superior na América Latina e no Caribe -
IESALC, ligado a Unesco. Segundo o documento, o sistema do Ensino Superior no
Brasil era formado em 2000 por 1.180 Institui¢des de Ensino Superior (IES), das quais
176 eram publicas e 1004, privadas. Com relacdo a sua natureza administrativa, 0s
estabelecimentos de Ensino Superior do setor publico apresentam uma distribuicéo

homogénea (34,7% eram Federais, 34,7% Estaduais e 30,6% Municipais).
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A grande parte das IES estaduais e federais sdo universidades (49,1% e
63,9%, respectivamente) enquanto as faculdades, escolas e institutos
constituem a maioria das instituicdes municipais (90,7% delas). Dentre as
IES do setor privado, a maior parte sdo particulares, representando 69,5%
delas. Tanto as particulares (82,1%), quanto as sem fins lucrativos (68,3%),
sdo predominantemente estabelecimentos isolados (faculdades, escolas e
institutos) (NEVES, 2002, p. 54).

Pesquisas divulgadas pelo portal do MEC mostram que do ano de 2002 a 2012
houve um crescimento de 30% no numero de Instituicbes de Ensino Superior (IES) no
Brasil, nesse periodo a quantidade de novas Universidades, Centros Universitarios ou
Faculdades privadas aumentaram 27,8% e as de Instituicdes Publicas de Ensino
Superior 46,8%. Segundo dados apontados pelo Censo da Educagdo Superior
divulgados pelo Ministério da Educacdo em 2013, ha um total de 7 milhdes de alunos
matriculados na Educacdo Superior (MEC, online, 2014). A pesquisa mostra também a
expansdo do nimero de matriculas nos cursos tecnoldgicos (esses cursos acabam por
ganhar uma maior adeséo devido a sua forma de graduacéo, diferenciada do tradicional,
pela duracdo reduzida e por possuir um curriculo focado em preparar o estudante para o
mercado de trabalho). Entre os anos de 2011 e 2012, o nimero de matriculas nos cursos
tecnoldgicos cresceu 8,5%, nos cursos de bacharelado o aumento foi de 4,6% e nos de
licenciatura, de 0,8%. Fora das capitais 0 nimero de Institui¢des cresceu de 58,7% entre
2002 e 2012 (G1, online, 2014).

Esse aumento consideravel da oferta de Curso Superior no pais, apesar de
garantir o acesso para uma demanda reprimida, estd ligado a uma perspectiva
predominantemente quantitativa. Ndo ha, ao menos observando os dados apresentados,
uma preocupacdo com a vocacdo, 0s desejos ou as necessidades particulares dos
individuos. Nesse sentido, como o conhecimento da demanda é apenas uma projecao
técnica acerca de dados estatisticos gerais, ndo ha uma verificagdo amiude das
particularidades. Pode-se, portanto, aproximar essa situagdo com o que Kotler (2007)
chama de orientacdo de produgéo. Segundo o autor, a “orientacdo de produgdo sustenta
0 que os consumidores preferem produtos disponiveis e altamente acessiveis” (p. 7). Os
gerentes, executivos e gestores de organizacOes orientadas para a produgdo concentram-
se em atingir eficiéncia de producio elevada e distribuicdo ampla. E a organizagéo

trabalhando sob a Otica da linha de montagem que, embora possa resultar no
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atendimento de varios consumidores, gera impessoalidade e servigos, normalmente, de
baixa qualidade. No caso em questdo, 0s “produtos” sdo os servigos oferecidos no
Ensino Superior, que devido a grande procura (observada apenas de forma quantitativa)
geram uma grande producéo de Universidades pelo pais.

Essa orientacdo para a producdo forca uma segmentacdo de mercado a
posteriori, ou seja, essa estratégia ndo e pensada anteriormente, mas ocorre pela propria
reorganizacio do mercado dada pela variedade de ofertas. E a segmentacio vista pela
perspectiva do acesso, ou seja, adequacdo dos consumidores ao seguimento e ndo o
contrario. Para Kotler (2007), a segmentacdo € dada pela divisdo de grupos com
caracteristicas distintas, como por exemplo, os cursos oferecidos nas faculdades que
abrangem diversas areas, embora esses grupos sejam diferentes eles sdo formados por
pessoas com caracteristicas semelhantes. Nesse sentido, as Universidades e os Cursos
seriam criados para atender a uma demanda particular. Kotler (2007, p. 168) explica que
“a segmentacdo baseada no comportamento do consumidor divide os compradores em
grupos com base no conhecimento em relagdo a determinado produto, nas atitudes
direcionadas a ele, no uso que se faz desse produto e nas reacdes a ele”. Em nosso caso,
entende-se compradores como alunos e produto como o servico prestado pelas IES.

Como exemplo de segmentacéo inversa, podemos citar a Lei de Diretrizes e
Bases da Educacdo Nacional (LDBN) de 1996 (Lei n° 9.394/96), que estabelece
diferencas entre cursos sequenciais por campos do saber, mestrados profissionais, além
dos programas tradicionais de graduacdo, pdés-graduacdo e extensdo. Sendo assim, 0s
alunos graduados podem contar com diferentes tipos de especializagdes, adequando
suas necessidades especificas as ofertas disponiveis.

A forma de ingresso no Ensino Superior no Brasil, normalmente, era feita
somente através de vestibulares, onde o numero de vagas disponibilizadas e o formato
da prova eram de responsabilidade de cada universidade. Estas provas eram compostas
pelas disciplinas cursadas no ensino meédio (lingua portuguesa, literatura brasileira,
matematica, biologia, fisica, quimica, histéria e geografia), lingua estrangeira e uma
prova de redagdo. Em 1998 passou-se entdo, a utilizar o ENEM (Exame Nacional do
Ensino Médio), como uma das formas complementares de ingresso nas Instituicdes de

Ensino Superior (IES) publicas e privadas. De 1998 a 2013 o exame alcangou cerca 50
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milhdes de inscritos® e vem se tornando o principal meio de ingresso nas universidades
de todo o pais. De acordo com o portal Brasil Escola, cerca de 100 Universidades
Estaduais e Federais’ disponibilizam vagas (total ou parcialmente) para serem
preenchidas através do ENEM, distribuidas entre os programas do governo: Sistema de
Selecdo Unificada (SiSU) e Programa Universidade para todos (ProUni). Ao observar
esse fendbmeno, pode-se perceber que o foco quantitativo perdura, mas ndo ha relagéo
entre as ofertas de Cursos e o perfil dos alunos. Essa dissonancia é observada no
gerenciamento dos Cursos de Graduacdo, como veremos a seguir, pois produzem
reacOes de ndo adequacdo dos discentes as exigéncias e ao perfil de determinados

Cursos.

Estratégias utilizadas na manutencéo dos alunos no Curso de Comunicacéo Social
- Habilitacdo em Publicidade e Propaganda

Conforme as informagdes retiradas do Plano de Desenvolvimento Institucional
(PDI) de 2014-2018, a Fundacdo Universidade Federal do Pampa é uma fundacao
publica vinculada ao Ministério da Educacdo com o objetivo de ministrar o Ensino
Superior, desenvolver pesquisa nas diversas areas do conhecimento e promover a
extensdo universitaria, caracterizando sua insercdo regional mediante atuacéo
multicampi na mesorregido metade Sul do Rio Grande do Sul (p. 02). Foi implementada
na segunda metade da década de 2000, em acordo de Cooperacdo Técnica, financiado
entre 0 Ministério da Educacdo, a Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) e a
Universidade Federal de Pelotas (UFPel).

Entre os mais de 60 cursos ofertados pela Universidade Federal do Pampa
(UNIPAMPA) estd o Curso de Comunicagdo Social - habilitacdo em Publicidade e
Propaganda, criado em 2006 e convalidado pela Portaria 492/2009, em 05 de agosto de
2009. O Curso ja passou pela avaliacdo do MEC (2011) do ENADE (2012) obtendo

nota 4 num méaximo de 5 pontos, em ambas as avaliagcbes. A carga horéria total do

® Dados retirados do Portal do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(INEP). Acessado em Julho de 2014. http://portal.inep.gov.br/.

" Dados retirados do Portal Brasil Escola. Acessado em Julho de 2014
http://vestibular.brasilescola.com/enem/.
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Curso é de 2.910 horas (duas mil novecentas e dez horas), divididas entre 2.370 horas
(duas mil trezentas e setenta horas) de Componentes Curriculares Obrigatorios, 360
horas (trezentas e sessenta horas) de Componentes Curriculares Complementares de
Graduacao (CCCGs) e 180 horas (cento e oitenta horas) de Atividades Complementares
de Graduacdo (ACGs). Possui integralizacdo minima de 08 (oito) semestres.

Com ingresso anual de 50 alunos no primeiro semestre do ano, exclusivamente
através do SiSU (Sistema de Selec¢do Unificada), tem como principal objetivo “propiciar
conhecimentos  tedrico-praticos em  trés  dimensdes, Academia/Pesquisa,
Profissdo/Mercado ¢ Sociais & Humanidades, respeitando os principios éticos” (Projeto
Politico Pedagdgico, 2013, p 18). Os componentes curriculares do Curso de Publicidade
e Propaganda sdo ministrados por 19 docentes (entre especificos e itinerantes), sendo
destes 02 Mestres, 06 Doutorandos, 10 Doutores e 01 Pés-doutor. Desde sua criagdo
461 alunos estdo ou ja passaram pelo Curso. 161 estdo matriculados, 110 graduados e
190 evadidos (138 abandonos, 21 transferéncias e 31 cancelamentos) segundo dados
referentes a 2014/1.

Em 2013, a Coordenacdo do Curso desenvolveu O Projeto de Desenvolvimento
Pedagogico — nivel Gestdo Académica (PBDAE/A) Gestdo Ensino-Aprendizagem em
Publicidade e Propaganda, que tratava do trabalho de geréncia do Curso na perspectiva
de fomentar a articulacdo entre a instancia administrativa e a pedagégica. Dedicando-se,
entdo ao trabalho de busca e construcdo de estratégias que modificassem os indices de
evasdo, retencao e reprovacoes (por nota e/ou frequéncia) apontados acima.

Como forma de identificar os pontos que estariam sendo motivos dessa evasao,
foram realizadas pesquisas com os alunos, que apresentam uma faixa etaria entre 17 a
64 anos (a maioria dos alunos, 54%, esta entre 17 e 20 anos) e vindos de diferentes
estados do pais. Para compreender o nivel de satisfagdo e conhecimento dos alunos para
com o Curso, com a Universidade e com a cidade de Sdo Borja/RS, onde se localiza o
campus, foi aplicada uma pesquisa em profundidade que, segundo Duarte “se trata de
uma técnica qualitativa que explora um assunto a partir da busca por informagoes,
percepcdes e experiéncias de informantes para analisé-las de forma estruturada.” (2010.
P.64). Essa técnica & essencialmente exploratoria e flexivel e por esse motivo foi
utilizada como forma de desvendar tendéncias de perguntas e respostas para posterior

construcdo de uma ferramenta quantitativa. Para Duarte, a pesquisa em profundidade
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“tem como ponto de partida um tema ou questdo ampla e flui livremente, sendo
aprofundada em determinado rumo de acordo com aspectos significativos identificados
pelo entrevistador enquanto o entrevistado define a resposta segundo seus proprios
termos” (2010, p. 65). A capacidade de aprofundar as questbes a partir das respostas
torna este tipo de entrevista muito Gtil como forma de explorar o ambiente que se
pretende pesquisar.

Essa primeira parte da pesquisa foi aplicada com 20 académicos do Curso e as
respostas obtidas contribuiram para a segunda parte da pesquisa, sendo esta quantitativa.
O método utilizado foi o de levantamento quantitativo que, segundo Pinheiro, ¢ um
“estudo estatistico que se destina a descrever as caracteristicas de uma determinada
situacdo mercadoldgica, medindo numericamente as hipdteses levantadas” (2006. p.
89), sendo assim, “permite o levantamento de um grande volume de dados, pois adota
um processo de pesquisa mais formal e estruturado” (2006. p. 89). O questionario, com
questBes abertas (sugestbes e opinides) e fechadas (dicotdbmica, multipla escolha e
escala de importancia), foi aplicado a 100 académicos.

Para uma melhor aplicacdo da pesquisa, os alunos foram encaminhados, em
grupos, ao laboratério de informatica do campus e a aplicacdo desta foi por meio de
uma ferramenta online de pesquisa do Google, o Google Drive®.

Observando trés pilares, dos quatro que fundamentam o marketing, o Curso
orienta as suas acOGes gerenciais para dar conta de seus objetivos estratégicos. Ao
compreender o mercado-alvo, as necessidades dos consumidores e o marketing
integrado (a rentabilidade ndo é um conceito aplicavel a situacdo, mas sua concepcao de
retorno — que acaba sendo inserida tanto no mercado-alvo quanto nas necessidades dos
consumidores — esta presente na forma de crescimento intelectual) o Curso procura dar
conta da orientagdo para o marketing. Segundo Kotler (2007, p. 03), “a fungdo do
marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, € lidar com clientes, além de
administrar relacionamentos lucrativos com estes.” Ja para Cobra, “marketing é uma
forma de sentir as oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos” (2009,
p. 03). Essa orientacdo prevé que, além de atrair novos clientes, prometendo-lhes valor

superior, 0 marketing deve manter e cultivar os clientes atuais propiciando-lhes

® Google Drive é um servico de armazenamento e sincronizacéo de arquivos, apresentado pela Google em
24 de abril de 2012.
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satisfacdo. (KOTLER, 2007). No caso em questéo, os académicos do Curso séo vistos
como clientes, e através dos dados obtidos as estratégias de manutencédo séo elaboradas.

A principal delas est4 ligada ao posicionamento que, de acordo com Kotler
(2007, p. 180) é a maneira como o produto é definido ou identificado pelos
consumidores quanto a seus atributos importantes e Unicos que, nesse caso, estdo
documentados na concepcdo do Curso em seu PPC (como apontado acima ao referir-se
aos eixos tematicos e ao corpo docente). No entanto, pela pesquisa, pode-se observar
que 30% dos alunos ingressaram no Curso por se tratar de ensino gratuito, 38% em
razdo da preparacdo para o mercado de trabalho. Apenas 26% adentram pela
imagem/conceito que tinham do Curso antes do ingresso, vendo no Curso uma
oportunidade de crescimento e aprendizado.

Por outro lado, 88% dos alunos se mostram satisfeitos, boa parte dos alunos tem
conhecimento da estrutura do campus, como salas de aula e laboratorios, e tem ideia do
que os mesmos devem conter. Quando questionados sobre se a escolha do curso de
Publicidade e Propaganda era de seu desejo, 28% dos académicos responderam que ndo,
muitos deles gostariam de estar cursando algum curso na area de informatica e/ou
salde. Ao responderem sobre desisténcia, 37% dos alunos ja pensaram em desistir do
Curso e os motivos que levariam a esta decisdo seriam financeiros, familiares e/ou
emocionais.

A contradicdo entre a oferta e a procura parece ser bastante visivel. Assim, como
a adequacdo acaba sendo organizada pela propria pressao ambiental, o Curso busca
estratégias para se ajustar a situacdo. O Projeto Politico-Pedagogico (PPC) do Curso
tem como orientacdo a organizacdo de um processo de ensino-aprendizagem mais
flexivel, com a superacdo da dicotomia entre teoria e pratica visando o desenvolvimento
intelectual do aluno, possibilitando que ele analise, critique e efetue mudangas sociais
no seu campo de trabalho, com respeito constante aos principios democréaticos, as acoes
solidarias e a defesa dos direitos humanos. (2013, p 17). Esse novo PPC, colocado em
pratica em 2014/1, é uma das principais estratégias utilizadas para reter os indices de
evasdo. No novo documento ha uma matriz curricular que atende também as
necessidades praticas e ao novo perfil do aluno que busca o Ensino Superior. Pode-se
citar como exemplos as disciplinas de Agéncia | e Il e o Projeto Experimental, onde

ocorre a producdo de campanhas publicitarias que visam além de auxiliar o municipio,
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proporcionar aos alunos um contato com a realidade social e mercadologica. Cabe
ressaltar que essa alteragdo da matriz ndo deixa de priorizar o ensino reflexivo, ja que o
objetivo das IES Publicas é a formagdo também para a pesquisa e a extensao.

Outro exemplo de estratégia s@o os projetos de ensino, pesquisa e de extensdo,
desenvolvidos pelos professores na dentro da Universidade, muitas vezes em conjunto
com a comunidade, que fazem a relacdo teoria-pratica e contam com ajuda de alunos
bolsistas e voluntarios. Ha dentro da UNIPAMPA, campus Sdo Borja, outras
oportunidades de aprendizado além das ja citadas, como estdgios na Agéncia
Experimental situada dentro da faculdade e também na Assessoria de Comunicacao
Social (ACS) da Universidade.

Ainda a partir das pesquisas realizadas algumas ac¢des foram implementadas: (1)
como dito, a organizacdo das diretrizes para alteracdo do PPC (ja implementado) que
agora conta com um perfil especifico ligado a especificidade da Unipampa e uma
distribuicdo mais equitativa dos componentes com base em trés eixos norteadores
(Academia/Pesquisa, Profissdo/Mercado e Sociais & Humanidades); (2) reunides do
Curso divididas em trés categorias sendo uma do NDE (Ndcleo Docente Estruturante),
focada na organizacdo pedagdgica, uma burocratica da Comissdo de Curso, focada na
problematizacdo do cotidiano administrativo do Curso e uma de capacitacdo docente,
também da Comissdo de Curso, focada na discussdo sobre praticas de
ensino/aprendizagem e de avaliacdo e na inter-relacdo dos componentes dos eixos
tematicos no novo PPC; (3) incentivo para a maior participacdo dos alunos na Comissao
de Curso e também nas atividades e projetos de Ensino, Pesquisa e Extensdao propostos
pelo Curso; (4) a constituicdo e consolidacdo do Diretério Académico (DA); (5) a
interlocucdo entre os projetos e os professores; (6) melhoria na comunicacgdo interna e
externa atraves da utilizacdo de ferramentas digitais (redes sociais e site), mural de
avisos e assembleias discente; e (7) o aumento na manutencdo de alunos matriculados
no Curso e aumento significativo de alunos que colam grau.

Novas agOes serdo desenvolvidas a partir da produgdo de um Projeto
Experimental que, segundo Paiva, “tem como principio nortear a integragdo plena entre
as disciplinas estudadas durante o Curso, com 0 objetivo de atender as necessidades
mercadologicas (marketing) e de comunicacdo atraves de um plano desenvolvido para o

cliente prospectado” (2009, p. 23). Esse projeto tem como objetivo organizar um
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historico sobre o Curso e divulgar essas informacdes, como forma de levar
conhecimento e motivacdo aos académicos, além de promover oficinas e bate-papos,
buscando melhorar a participacéo e engajamento dos alunos no Curso.

Quando se trata de uma organizacdo prestadora de servigcos orientada para o
conceito de marketing € imperativo estar atento a todas as movimentacdes do macro e
microambientes. Por esse motivo, acBes pensadas com base em objetivos estratégicos
permitem dar conta das demandas gerenciais focadas na satisfacdo do publico-alvo.

Concluséao

De acordo com o referencial e os dados estatisticos internos e externos
discutidos acima, é possivel concluir que o publico consumidor do Ensino Superior é
formado, em termos gerais, de alunos que ingressam cedo na vida académica, saindo do
Ensino Médio direto para o Superior. Adentram no Curso buscando rapidez na
formacdo e melhor preparacdo para o mercado de trabalho. Isso significa dizer que a
procura, muitas vezes, ndo encontra eco na oferta. Por outro lado, a pluralidade de
culturas € um fator a ser levado em conta com o surgimento de novas Universidades,
que além de contribuir para o desenvolvimento da regido onde a mesma esta inserida,
também enriquece a cultura organizacional.

Observa-se também que o fato desses alunos ingressarem de forma precoce na
vida académica acarreta em consequéncias (financeiras, familiares ou emocionais) que
podem afetar a permanéncia dos mesmos na academia. A falta de maturidade para a
escolha do curso, o despreparo educacional e a pressao da sociedade sobre esses alunos
contribuem ainda mais para essa realidade.

Um possivel problema, a ser revisado, estaria na mecanica de ingresso nas
universidades, um exemplo disso é o SiSU (Sistema de Selecdo Unificada), pois a
procura excessiva de Cursos no sistema faz com que a média para ingresso seja elevada.
Sendo assim, podemos citar dois fatores que influenciam de forma errénea a escolha por
determinados cursos, o primeiro deles é que com uma nota mais alta o aluno consegue
ser aprovado em diversas universidades, porém, a escolha na maioria das vezes é pela

proximidade e ndo pela preferéncia pessoal; o segundo fator € que a facilidade de
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ingresso em determinados cursos, faz com que muitas pessoas adentrem j& com a
intencédo de, posteriormente, fazer a transferéncia para outros cursos.

Portanto, as Politicas Publicas de Educacdo Superior no Brasil devem seguir
sendo melhoradas para que a administracdo tenha como objetivo melhorar a eficiéncia
de producdo e distribuicdo (KOTLER, 2007) levando em conta a vocacdo, 0s desejos e
as necessidades de diferentes perfis de alunos. Incentivar a permanéncia no Ensino
Superior através de estratégias de marketing adequadas para cada Curso e para cada
Universidade, de acordo com a regido onde ela esta inserida, € um problema gerencial

de marketing que deve ser observado com mais atencao.
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