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Resumo:A crescente competitividade que marca o ambiemteegiécios caracteriza também
o cenariceducacional brasileiro, e tem feito com que astingbes de ensino superior (IES),
para se manterem competitivas e atuantes, passecorporar atividades de marketing em
suas agendas, atividades que até pouco tempmawdram muitos comuns neste segmento.
Dentro desta Otica, este trabalho objetivou anadikpuns aspectos a respeito do publico alvo
dos cursos de Secretariado Executivo sob a pergpeld planejamento estratégico. Assim
buscou-se identificar entre os académicos ingréssanconcluintes do curso de Secretariado
Executivo nas IES publicas brasileiras, a forma@tomaram conhecimento sobre o curso, o
gue os motivou a buscar esta opcdo de formacéas,pgateréncias e expectativas durante o
periodo de graduagcdo e suas perspectivas profgsianpartir da graduacdo neste curso.
Espera-se que estes dados oferegcam bases para quis@s possam desenvolver estratégias
e conseguir maior visibilidade e reconhecimentatgialo seu publico definindo com maior
assertividade seu espaco de atuacédo e aumentadorspatitividade.

Palavras chave:Secretariado Executivo. Marketing Educacional. @x;8e Marketing.

Abstract: The increasing competitiveness that marks busieeggonment also features the
Brazilian educational system and has forced théndrigeducation institutions (HEI) to
incorporate marketing activities on their prograssnething that was not very common in
this segment. Within this perspective, this resleaimed to analyze some aspects about the
target audience of the courses of Executive Segreta brazilian institutions, from the
perspective of strategic planning. So were trieddemtify among the new students and the
graduating students of the Executive Secretarigheéncourse of public HEIs in Brazil, how
they learned about the course, which motivated thenseek this training option, your
preferences and expectatives during the studyaimaetheir career prospects after graduation
on this course. It is hoped that these data proth@ebasis for another courses that can
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develop strategies and obtain greater visibilityl aacognition in front of your audience
through of the definition of targeted work for sgiecaudiences in each institution, better
defining their work space and increasing its cortipeness.

Key words: Executive Secretariat. Marketing Actions. MarkgtiEeducational.

INTRODUCAO

O surgimento constante de novas tecnologias, acidelde nas transacfes, 0
mercado globalizado, novas possibilidades de neggconcorréncia acirrada em todos os
setores e a necessidade de adaptacdo e de aperfeigo por parte dos cidadaos, tém feito
com que as instituicdoes de ensino (IE), outrorasipas na relagdo com os seus alunos,
adotem posturas mais ativas, no sentido de buspabl@o desejado, ndo apenas esperando
gue os alunos venham até elas.

Estas tendéncias e novas exigéncias do mercadabcorm para o aumento e
disseminacao de instituicdes de ensino, as quaisiti@cumbéncia de preparar e qualificar os
individuos para o mercado de trabalho. Neste ctmteencontram-se as Instituicdes de
Ensino Superior (IES), que alcangcam uma posicaa ¢ard mais de destaque na sociedade.

Observa-se também que com o aumento indiscrimidadoimero de IES, se fez
necessaria uma mudanca na postura destas orgaszag@e para garantir a sua
sobrevivéncia neste mercado cada vez mais concpmiesenvolvem inimeras formas de
conquistar seus publicos de interesse. Destacaese qaumento do numero de IES foi de
267% no periodo de 1991 a 2204 (INEP/MEC, 2006).

De acordo com Kotler e Fox (1994), historicamentgrocesso de matriculas de
académicos tinha inicio no momento em que o cataligeocurava a instituicdo. Ja hoje o
cenario é outro. As IES estdo pesquisando, ideatiflo os candidatos potenciais e se
comunicando com eles através de programas de didg meios de comunicacgéo diversos,
programas de incentivo aos novos académicos, deutires atividades.

Para Trigueiro (1999), as inUmeras inovacdes esfibamacdes que ocorreram em
diversos setores, atingindo desde o processo [wodate a vida e cotidiano de todos os
cidaddos, novas formas de acumulacdo e distributiaenda, dentre outros fatores,
contribuiram para a mudanca no perfil das IES, gpresua vez, passaram a se adaptar as
novas exigéncias e pressoes advindas da socieflateiedade passou a cobrar uma maior
presenca das universidades no sentido de promovestmilos e pesquisas que possam
contribuir para a evolucdo das formas de produefender as necessidades basicas da
populacéo, dentre outras atividades em geral.

Observa-se no Brasil uma grande expansao no nlaeerorsos de ensino superior e
também no nimero de instituicbes de ensino, taiithigas como privadas. Esta expanséo fez
com que as instituicdes passassem a disputar déras, que agora tem mais opc¢des de
escolha entre cursos e instituicdes que pretendéar e

Neste sentido, o foco deste estudo € o curso det8gado Executivo (SE), nas
Instituicbes de Ensino Superior (IES) publicas iteBias, com o intuito de contribuir para
uma melhoria nos processos decisorios, nas técdeagestdo, especificamente nas técnicas
de planejamento de marketing.

A relevancia do problema se justifica pelo fatsdeem os académicos e a sociedade
a razao de existir de um curso de graduacéao, poias IES que devem atender as demandas
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e as necessidades de sua regido por profissionaifficados através de seus cursos e
programas.

Neste contexto e de acordo com Rojo (2006), o sgrde determinado curso, ao
conquistar éxito e/ou sucesso em sua carreirasprofial, podera vir a representar a propria
imagem da instituicdo/curso perante a sociedadeoe@rréncia.

Ainda o interesse em mensurar a imagem constitpélia curso de SE frente a
comunidade interna e externa justifica-se pelo datgue, geralmente, as pessoas idealizam a
gualidade de uma empresa de acordo com a imagesespada, sem que esta premissa seja
verdadeira (KOTLER e FOX, 1994). Acredita-se, poita que a melhoria na imagem
institucional possa contribuir para o aumento deya de candidatos pelo curso de SE.

Sendo assim, através dos resultados aqui apressmiegtende-se contribuir para a
melhoria da imagem institucional dos cursos delf®E) como contribuir para a melhoria dos
servicos oferecidos, buscando a satisfacdo do€mmeak, além dos diversasmkeholders da
instituicdo, como o corpo docente, os funcionar@s,parceiros comerciais, comunidades
locais, entre outros.

2 AS TRANSFORMACOES DA ECONOMIA E AS INSTITUICOES D E ENSINO

De acordo com Machado Neto (2002), o crescimen&lesmro da economia
mundial e do capital, ou seja, a globalizacdodalias novas tecnologias, novos processos
produtivos e a difusdo da comunicacdo em tempo téral contribuido para a necessidade de
adaptacéo, tanto por parte da populacdo como peltasiicOes de ensino superior - IES.
Neste sentido, a contribuicdo que deve ser dada [EeS € a de prover e estimular a criacao e
disseminacdo do conhecimento, extremamente neitegsdra 0 bom desempenho em
gualquer atividade da economia.

A unificacdo dos mercados, provocada pela globgfiza tornou o acesso as
informacdes algo comum a todos os cidadaos, quenpadnhecer melhor o mercado em que
se encontram e, consequentemente, conhecer maiesampque oferecam 0S mesmos
servigos. Isso faz com que as empresas desenvohalhores técnicas para conquistar 0s
seus publicos-alvo, tendo em vista 0 aumento dgetgio e a necessidade de manterem-se
competitivas no mercado.

Para as IES o efeito tem sido o mesmo. O crescanacelerado do numero de
instituicdes de ensino, tanto de nivel superiom éormagdes em bacharelado e licenciatura,
como em nivel de tecndlogo e cursos tecnologiareato acesso ao conhecimento mais
facil, pois além da infinidade de cursos oferecidssprecos tendem a diminuir em funcéo do
aumento da oferta destes servicos.

Pelo lado da demanda, observa-se que uma das pagdes em relacdo aos avangos
provocados pela globalizacdo esta relacionada seng#ego, que atinge os individuos que,
por motivo ou outro, ndo acompanham o desenvolwonea velocidade que o mercado
exige.

Surgem, neste momento, as IES’s, contribuindo paravancos da globalizagao,
oferecendo uma oportunidade aos que pretendenoBsspnalizar, assim, disponibilizando
ao mercado profissionais aptos ao enfrentamengtodiis novas exigéncias do mercado atual.

Para Trigueiro (1999, p: 25), “a busca pelo ensimperior passa a ser considerada
como parte importante da estratégia de competigéogortunidades de emprego e de oferta
de servicos inéditos e de qualidade”.
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Compreende-se desta forma, a importancia de urtituigdo de ensino primar pela
gualidade de seus servigos, bem como em buscaleates necessidades de seu publico-alvo,
para que este possa transmitir uma mensagem poaitespeito da sua instituicdo de origem.

Desta forma, em meio as técnicas para melhoraruo desempenho frente a
economia globalizada, as IES encontraram no magketm aliado as suas necessidades.
Desta forma, a proxima secdo apresenta algunsogpmntrodutorios ao marketing e suas
aplica¢cbes, sendo importante ressaltar que estallig pela restricdo de tempo e propdésitos
de estudo, ndo esgota 0 assunto em questdo, nditizgpenas alguns aspectos principais do
assunto.

2.1 MARKETING PARA INSTITUICOES DE ENSINO

De acordo com Benevides e Marinho (2009), a glehedio deu inicio a uma nova
era, na qual o conhecimento tornou-se uma das rovass de riqueza, e diante de tal
mudanca as IES passaram a se preocupar mais emndes@s expectativas de seus publicos,
e desta forma passaram a incorporar recursosaetns ao marketing em suas atividades.

J& para Kotler e Fox (1994), uma das razfes parstisicoes educacionais terem
aumentado seu interesse pelo marketing é o declmiprocura de candidatos pelos cursos
ofertados.

Neste cendrio é relevante que as organizacdes dmsfprmas alternativas para
garantir sua sobrevivéncia no mercado. Para KetlEpx (1994), uma das formas a serem
utilizadas é o pleno conhecimento de seus meradel@tuacao, para desenvolver atividades
capazes de atrair recursos, para posteriormentextéros em idéias, programas e Servigos,
gue serao distribuidos aos publicos-alvo. Parautmes, 0 marketing pode ser considerado
eficaz se desenvolvido para atender aos cliente®o @penas aos vendedores.

Bravin (2009) acrescenta que o marketing paratingies de ensino deve ser
elaborado como um processo continuo, com objetieasurto e também de longo prazo. Para
tanto, deve ser desenvolvido um conjunto de atilddagque busquem resultados imediatos e
outras atividades estratégicas, que busquem argoistde uma imagem positiva durante
todo 0 ano, e ndo apenas nas eépocas que anteceqentessos seletivos para o ingresso de
novos académicos.

Alguns educadores e gestores educacionais acrediienatividades de marketing
ndo condizem com a missdo educacional. Kotler e (E824) apresentam algumas criticas
gue surgem no meio educacional, e dentre as pailscgncontra-se a de que o marketing €
incompativel com a missdo educacional, que, segualdans educadores é ‘oferecer
conhecimentos, habilidades analiticas e habitosetlexédo e racionalidade’, ndo sendo o
marketing necessario.

Compreende-se o fato de as criticas e oposi¢Oediremi, porém, segundo 0s
autores, satisfazer as necessidades dos cliertesigréifica mudar, ou até mesmo ignorar a
missdo educacional, mas sim adaptar suas ofertapubbco-alvo, sem perder suas
caracteristicas institucionais.

Sendo assim, contrapondo-se aos pensamentos am@dgestdo de marketing em
instituicbes de ensino, Kotler e Fox (1994) apresenquatro principais beneficios que
podem ser observados atraveés da utilizacdo de gmmagr de marketing nas instituicGes
educacionais:
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a) maior sucesso no atendimento da missdo da insiituigois a partir de uma
analise de marketing € possivel identificar se tgidades desenvolvidas
correspondem as anunciadas pelas instituicfes, ggéauxiliar na descoberta de
falhas, e no planejamento de novas acdes, condizenbm a missao
organizacional;

b) melhorar a satisfacdo dos publicos da instituipéts para serem bem sucedidas
em seus empreendimentos, as organizacdes devefazati de alguma forma, as
necessidades dos clientes;

c) melhorar a atracdo de recursos de marketing, nideete atrair, com uma boa
imagem institucional, mais alunos, funcionariossgieeis doadores, e outros
apoios de egressos e membros da comunidade;

d) melhorar a eficiéncia das atividades de markepiogs enfatiza a administracao e
coordenacdo racional do desenvolvimento dos praggaen das politicas de
marketing. As decisdes passam a ser tomadas coarmide todas as
possibilidades e todos os interessados.

Percebe-se assim que o marketing deixou de sematividade destinada apenas as
organizacdes de carater privado e que visam o,lgoroo as industrias e lojas de comercio,
passando a atingir também as instituicdes que m@mviucro, como as ONGs, igrejas e
instituicdes de ensino — caso deste estudo.

Direcionar as atividades buscando a satisfacaclikres é hoje uma necessidade
das IES, que sofrem com o0 aumento do numero deuigées de ensino e com o declinio da
procura e do niumero de matriculas em seus cursssmAcom o auxilio de programas de
marketing e propaganda que buscam evidenciar aemmagstitucional, bem como promover
0S seus cursos, qualidade, servicos e outras adisddesenvolvidas pelas IES, pode-se obter
um melhor aproveitamento das atividades e dossesunvestidos.

Os vérios publicos das IES (Figura 1) possuem ga#cularidades, desejos,
necessidades e esperancas em relacdo aos seif@gadas pelas instituicdes de ensino em
suas variadas formas. Cada segmento da sociedadsutss demandas em relacdo as IES,
pois estas sdo vistas como provedoras do conhecimeoessario nos dias de hoje.

Local
Ex-Alunos
Midia de
Comunidade Massa
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Geral

Orgéos
Governamentais

\
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Universidade

Conselho ) Org§05
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Administracéo
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eFuncionarios Matriculados

Docente Alunos
Figura 1 - A Universidade e seus publicos

Fonte: Kotler e Fox (1994, p: 43).
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No caso das universidades, o trabalho para busesatisfacdo dos clientes € uma
tarefa ardua, tendo em vista os varios publicos ajuestituicdo possui. Encarar apenas os
académicos como clientes € a chamada Miopia dedidagk que considera a restricao feita
por alguns administradores/empresarios em relag®o saus publicos-alvo uma atitude
errbnea, que pode prejudicar o bom desempenhaydainacéo.

Como é possivel observar na Figura 1, as acoesadgiglas pelas IES devem
buscar envolver todos, ou grande parte, de stakeholders, pois é através da boa
convivéncia com seus publicos que a imagem dauitsto, ou neste caso, do curso de SE,
sera fortalecida.

Publicos como os alunos matriculados, alunos p@iencpais de alunos,
comunidade local, ex-alunos e o0 publico em geralserem atingidos por atividades de
marketing e divulgagdo podem contribuir para o sepade informagdes positivas sobre o
curso, bem como de experiéncias bem sucedidasc@dcacom Kotler e Armstrong (2003),
as fontes de informacéo boca a boca sdo mais aemigs que outras formas de divulgagao
porque sao feitas por consumidores e para consuvesido

O corpo docente, bem como os Conselhos Universitasdo de fundamental
importancia para qualquer IES, pois € atraves slegjentes que um curriculo pode ser bem
estruturado, com a finalidade de atender as dersaddasociedade e das legislacbes em
vigor, no caso, as diretrizes curriculares dosaside graduacgao.

Ja com relacdo aos dematigkeholders, eles tém finalidades e objetivos especificos,
como demanda por servicos de auxilio aos membrosodaunidade, ou contribuicdes na
criacdo de novos conhecimentos e desenvolvimentodas técnicas que possam contribuir
para o desenvolvimento das organizacdes e da arépmunidade, dentre outros.

Assim, com base nessas informacbes, € possivel reenger como as IES
necessitam de adaptacdo aos mercados em que &uymossivel perceber ainda que podem
ser desenvolvidas atividades especificas paraaivédades sem alterar os principios basicos
aos quais as IES se propde. Desta forma, na prés@g@o apresentam-se os procedimentos
metodoldgicos utilizados neste estudo, e em seqsdasultados obtidos que contribuirdo
para a adocao de atividades praticas as IES.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Inicialmente recorreu-se a revisédo bibliograficaapatroduzir o tema proposto em
um contexto mais amplo e atualizado, buscando dlidaizacdo com o0 assunto e as
caracteristicas particulares da gestdo de ingigsicpublicas, e especificamente de
Instituicdes de Ensino Superior.

Na sequencia, foi desenvolvida uma pesquisa ddecagaploratério (ROESCH,
2007) com a finalidade de identificar entre os &aaidos ingressantes e concluintes do curso
de Secretariado Executivo das IES publicas breafiea caracterizacdo da sua forma de
entrada, o seu conhecimento a respeito deste ewssas perspectivas profissionais para que
estas informacdes possam gerar acoes de markediisgassertivas visando tornar o curso de
Secretariado Executivo mais competitivo no mercado.

Para tanto, foram desenvolvidos e aplicados quesims aos académicos
ingressantes e concluintes do curso de SE das UBE&a@s brasileiras, considerando como
base para a distribuicdo dos questionarios os £@rscamostra de alunos que participaram da
avaliagdo do ENADE em 2009. De acordo com Marcobalatos (1996), os questionarios
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sdo instrumentos apropriados neste tipo de pesparspermitirem economia de tempo e de
recursos, as possibilidades de respostas rapigeecisas. A liberdade nas respostas para os
entrevistados, a uniformidade na avaliacdo, o grandmero de pessoas recebendo o
guestionario simultaneamente, sdo alguns fatoresgputribuiram para a escolha do método.

Para a coleta dos dados primarios foi utilizada amastragem por conglomerados
ou grupos, que, de acordo com Marconi e Lakato36)1$e apresenta como uma variacao da
amostragem aleatéria simples e que permite umaacdi dados rapida, barata e eficiente,
pois o conjunto é facilmente identificado e alcalogaA amostragem por conglomerados ou
grupos leva este nome pelo fato de os conglomesetesn considerados grupos ja formados
da populacdo, como as escolas, empresas, cluh#sgs,® que facilita 0 acesso aos mesmos
e a coleta de dados.

Assim, optou-se pelo encaminhamento dos questmm&ia correio, com o retorno
ja etiquetado e selado para facilitar a devoluggmdesmos sem onerar o 6rgao respondente.
Neste caso ainda considerou-se que os questiordai@siam ser aplicados aos alunos que
estivessem em aula no dia da sua aplicacdo, dedecarslo a totalidade de alunos
matriculados, caracterizando a amostragem por coreghdo.

Foram encaminhados questionarios para uma poputdgd® cursos superiores de
IES publicas, todas que tinham cursos de Secrdtaftxecutivo participando do ENADE
2009. Foram respondidos e devolvidos, o equivalarité cursos ou IES, num total de 507
respondentes, dos quais, 311 sdo académicossagtes e 196 académicos concluintes das
seguintes universidade participantes: UniversidaBlstadual de Maringa (UEM),
Universidade Federal de Roraima (UFRR), Universdastadual de Santa Catarina (UFSC),
Centro Universitario de Unido da Vitéria (UNIUV),niVersidade Estadual do Oeste do
Parand (UNIOESTE), Instituto Federal de Mato GrodBMT), Universidade Estadual de
Londrina (UEL), Universidade Federal da ParaibaRB); Universidade Estadual do Centro
Oeste (UNICENTRO), Universidade Federal de SerdipeS), e Fundacdo Universidade
federal de Vigosa (UFV).

Desta forma, os dados obtidos foram analisadostagiid e quantitativamente para
um maior aprofundamento em algumas questdes espsdiROESCH, 2007, p: 125).

Sendo assim, ap0s a analise dos dados, foram paepasalises posteriores com
indicativos de acdes estratégicas que efetivamwsitenbrem maior visibilidade do curso de
Secretariado Executivo no mercado.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para localizar as informacfes coletadas destaeaekstribuicdo dos questionarios
gue retornaram para tabulacao dos dados, na @bela

Tabela 1 — Distribuicdo dos questionarios.

UNIVERSIDADE
Ano Total

UEM | UFRR { UFSC | UNIUV { UNIOESTE | IFMT | UEL | UFPB { UNICENTRO | UFS { UFV

Ingressantegs 27 25 19 20 33 22 31 45 31 35§ 23 | 311
Concluintes| 27 19 18 11 29 23* 19 9 20 9 12 | 196
TOTAL 54 44 37 31 62 45 50 54 51 44 | 35 | 507

Fonte: Dados da pesquisa.
* O IFMT nao possui concluintes, os respondentexlcintes sdo os alunos mais antigos, cursam a@da
Curso.
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Destaca-se que houve o retorno de 11 IES, das d@uigadas, totalizando 507
guestionarios respondidos. Dentre os respondestgssk evidenciar uma ressalva ao curso
do IFMT (Instituto Federal do mato Grosso) que ainm@do possui concluintes, mas o0s
guestionarios foram entregues aos académicos dad@ue representam a primeira turma
gue concluira o curso na instituicao.

A partir dos dados coletados acredita-se que irdod®s relevantes ao
desenvolvimento de estratégias institucionais dewencionar ainda o perfil do aluno, uma
vez que este perfil caracteriza o publico que tioigido pelo curso de Secretariado Executivo
nas IES, cabendo as mesmas direcionarem suasaedidailgacdo no sentido de definir se
este publico continuara a ser o foco do curso ndaase o0 curso podera buscar candidatos
ainda ndo contemplados nesta descricdo. Ressatfaesentre as varias caracteristicas do
perfil dos ingressantes e concluintes encontrararseartigo distinto a ser publicado nos
periddicos da area. Os mesmos ndo encontram-se adEjo por se conjugarem em um
namero bastante expressivo de informacdes ndo Havespaco suficiente no mesmo
trabalho para explora-los adequadamente.

Assim nas tabelas 02 e 03 apresentam-se as idadegspondentes, considerando
esta informacgéo essencial ao planejamento de agtrasegicas para as IES.

Tabela 02 — Idade dos Ingressantes

UNIVERSIDADE

Idade UEM | UFRR { UFSC | UNIUV | UNIOESTE { IFMT { UEL { UFPB { UNICENTRO | UFS { UFV
17 a20 anos! 23 9 4 13 21 13 19 10 16 19 20
21a24anos 3 9 7 4 7 3 10 21 5 6 1
25a28anos] 1 4 3 2 4 3 1 8 3
Acima de 28 3 5 1 3 1 6 7 1 0
anos
TOTAL 27 25 19 20 33 22 31 9 31 35 23

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se no geral que o publico atualmente dtingelos cursos de SE nas IES
publicas brasileiras encontram-se na faixa-eté&id da 20 anos de idade, excetuando-se 0s
ingressantes da UFSC e da UFPB, com maior nUmeeazal#£micos ingressantes tem entre
21 e 24 anos de idade.

Comparativamente pode-se observar a faixa etasacdocluintes (tabela 03) do
curso de SE, que em seis das 10 das IES pesquidamiasistram ser a maioria entre 21 e 24
anos de idade, embora outras quatro IES tenham erfil giferenciado de académicos
concluintes, cabendo a todas avaliar detalhadanogodélico atingido pelos cursos. De certa
forma, confirma-se o perfil do ingressante que &08 4 anos de graduacdo avancam para a
faixa etaria seguinte, demonstrando com isso unif@aromdade de entrantes no curso no
periodo pesquisado

Tabela 03 — Idade dos concluintes

UNIVERSIDADE
Idade
UEM | UFRR | UFSC | UNIUV | UNIOE | IFMT UEL { UFPB | UNICE | UFS UFV
STE NTRO
17 a 20 anos 6 1 0 2 7 10 2 0 2 0 1
21 a 24 anos 16 6 6 8 15 4 11 1 11 1 10
25 a 28 anos 4 7 4 0 6 2 4 6 6 4 1

A evolucao da profissdo por meio da pesquisa
Passo Fundo/RS: UPF, 20, 21 e 22 de outubro de 2011



Acimade 28 anos 1 5 8 1 1 7 2 2 1 4 0

TOTAL 27 19 18 11 29 23 19 9 20 g 12

Fonte: dados da pesquisa

Outro aspecto identificado como relevante ao ptanento estratégico é a ocupacao
dos ingressantes (tabela 04), para que as actssnpasr direcionadas a este publico ou para
a definicdo de novos publicos.

Tabela 04 — Ocupacéo dos ingressantes

| UNIVERSIDADE ;
Ocupacéo atual : !

1 1 1 1 UNloI 1 1 1 1 1
__________ | PR UPSE, DY s, [T UL PP DNICERTROTURS 1PV oy
Negéciopréprio ;, 0 , 1 , 0 , 1 1+ 1 , 0 1, 2 , 0 .0, o0 6
I T I E Y [ | R, [ . | [T R R
Funcionario 11201 7 1 10 ' 11 ! 15 1 6 1 141 14 ! 12 My 112
empresa privada 1 I I I I I I I 1 I I I
- - - -, - - ---1T---rKF--rFk-"0fT"----1T---T-"-"-r--"T---"rTr-— - -/-=/-=""== | i R B
Funcionario i ' 2 1 g1 o 1 o ' 1 101 i 1 y 3 1 1 14
publicc 1 I N R I R N I N LT s
Autdnomo \ . 3 1,70, 1 , 0, 2,0, : L2, 0 , 10
Estagiario : .5 , 7, 5 , 6 , 10, 10, : 10 .1, 3 , 58
Bolsista .1, 1,1, 0 , 0,0, : : L0 . 1, 5
Estudante L 12, 6 , 1, 2 , 11, 3 , L 22, 6 18 | 18 | 103
Outro L, 0, 0,01, 0 , 0,0, L0, .0 1 0, 3

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que atualmente maior parte, 36% (1pdmdentes) dos ingressantes do
curso de SE é funcionario de empresa privada, degule 33% (103 respondentes) que nao
trabalham, e de 19% (58 respondentes) que atuansfid estagiarios. Esta informacgéo
parece essencial no direcionamento estratégicocdea®s de SE no sentido de busca de
parcerias de empresas para estagios, pratica tisiggao curso ou ainda na definicdo da
estrutura curricular de modo a atender as caratiter$ deste publico.

Tabela 05 — Formacao anterior dos pesquisados

UNIVERSIDADE
Escolaridad UEM | UFRR | UFSC{ UNIUV | UNIO { IFMT |{ UEL | UFPB{ UNICEN | UFS { UFV
scolaridade ESTE TRO
INGRESSANTES
Curso Superior 0 2 3 1 3 3 0 1 0 1 1
Completo
Curso Superior 2 1 6 1 2 0 4 3 4 2 3
Incompleto
TOTAL 2 3 9 2 5 3 4 4 4 3 4
CONCLUINTES
Curso Superior 0 1 7 0 0 4 1 2 0 1 0
Completc
Curso Superior 2 3 2 0 2 1 2 1 1 1 2
Incompleto
TOTAL 2 4 9 0 2 5 3 3 1 3 2

Fonte: dados da pesquisa

Outro dado relevante na pesquisa revela a partialoiela 05 que ha um relevante
percentual de académicos com outra formacdo antepoocura pelo curso de SE, conforme
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destaca a tabela 05, com uma média de 7 acadé(emmsindo ingressantes e concluintes)
por universidade, com destaque para a UNIUV comape? ingressantes e nenhum
concluinte e para a UFSC com 9 ingressantes e @luotes. Esse interesse parece
interessante de ser explorado pelos cursos de 8isca de candidatos.

E de interesse do planejamento estratégico querssdere a formacio anterior dos
ingressantes, pois percebe-se com isso que algadéraicos optaram pelo curso de SE apés
uma experiéncia anterior, alguns ja tendo concluidaurso superior e outros que desistiram
de outro curso antes da conclusdo para migrar BraOs cursos citados como opcgoes
anteriores foram muito diversificados passando pelainistracdo, Pedagogia, Turismo,
Ciéncias Contéabeis, Servico Social, Publicidaden@ucacéo, Logistica, Direito, Biologia,
Letras, Antropologia, Zootecnia, Tecnologia da tnfacdo, Educacdo Fisica, Turismo,
Psicologia, Pedagogia, Historia, Filosofia e Teogdlem secretariado, entre outros.

E ainda identificou-se a forma de acesso a infoémagobre o curso antes de
ingressarem no mesmo, conforme tabela 06.

Tabela 6 — Forma de acesso as informac¢des antagrésso em SE.
UNIVERSIDADE

UNI

UFS UNIU IFM UFP UNICE Total
UFS
UEM UFRR C v (?rEES T UEL B NTRO UFV
‘Divulgagdo no colégio P12 ;27 4 73 ;1,0 ;5 1 ;2 ;3,2
———————————————— Im——d————F=—=——lm———4 ———F —— = —— 4 —m— —F m—— | —— 4 = — —  — — —
Divulgacdo na empresa $ 0y 0 y 0y 7 40,0, 0,0, 0,0, 1,8
———————————————— g O
Propaganda em panfletos, cartaﬂI 0 : 0 : 1 : 3 : 2 : 2 : 0 : 1 : 3 : 1 : 2 :
_O:Ir[_jo_or_s ___________ I____I____I____I _____ 1 .___I____I____II___! _____ I____I.___I__lﬁ_
. . . 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
_ntemetsite universidade 20 2 o 1% Lo M MO I P DL % W e
Indicacdo amigos/conhecidos , 7/ , 6 , 4 , 7 [ 151 2 9 17 ' 8 . 8 | 9 | 92
--T-o-TTToTmTmmmmT | - I R | A R T N T | IS I R
ndicaggo empresaonde wrabahy_ 0 v 0 v 0 o T v 0 % Z a2 0 a0 a i ®
. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
_T_elgw_szio ___________ I _O_ g _O_ _ _O_ e _0_ 1 (3 _ _0_ I _0_ a1 (_J L _1_ e _1_ I (_J _n _2_ _
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
_F\’_atilo _____________ " _O_ g _O_ _ _O_ e _0_ 1 (3 o _0_ I _0_ a1 E L E)_ o _O_ 1 (_J _ _1_ _
i ¥ 1 1 1 1 1 1 1 [} 1 1 [} 1
Na horgddaélnscngao na , 0 , 5 , 1 , 1 1 , 4 , 7,3, 3 , 1,1, 97
_U_nl\ieLSl_a_g _________ e T T L T S I T gy E ) [ R -
Outro 13 2 1 2 0 v 2 4 2 1 1 0 1 0 ¢ 1 14

Fonte: dados da pesquisa

Pode-se observar que a maioria dos respondentestemcinformacdes sobre o SE
na internet, através do site da universidade igdmwade 164 respondentes, seguida da
indicagcdo de amigos e conhecidos (resposta des@£atcos). Cabe ainda o destaque aos 27
respondentes que optaram pelo curso de SE no mordaninscricdo no vestibular o que
demonstra certa inseguranca ou talvez imaturidadecandidatos neste momento de decisdo
pela carreira profissional, o que pode represemte forte possibilidade de insercéo de a¢cdes
de divulgacéo do curso de SE na busca de candidatos

Outro aspecto extraido da tabela 06 pode ser a@asée informacdo através da
televisdo e do radio, veiculos de divulgacdo paudizados atualmente pelas IES ou talvez
pouco acessados pelos candidatos que se utilizangangnte do recurso da internet para
busca de informagdes diversas.

Apés avaliar os meios de divulgacdo que atingiramacadémicos respondentes,
buscou-se levantar os motivos que os levaram dhesancurso de SE (tabelas 07 e 08).
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19

19

13

29

18

17

Tabela 07 — motivos da escolha dos ingressantespesdo de SE.

Concorrénciang »

vestibular

I

Formacao
holistica

0

—_——— e e e e e - - =k ===}

Aptid@o pessoal!
Oportunidade na
mercado _ _ _
Influéncia de

terceiro!

1

1

Outro

Fonte: dados da pesquisa.

Pode-se observar que os maiores atrativos paragmsssantes foram: a area de

linguas, a oportunidade de mercado, a grade clarieuaptiddo pessoal. Com uma relacéo
semelhante os concluintes na tabela 08, tiveramaiarrimcidéncia de resposta nos mesmos
aspectos citados pelos ingressantes, o que demaesta consisténcia de visdo a respeito do

curso entre os respondentes.

Tabela 08 — Motivos da escolha dos concluintes pailso de SE.

—_—emem e e e e A e -k - - =

Grade curriculan
Concorréncia na

vestibular
Formacao
holistica
Aptid@o pessoal
Oportunidade ng
mercads

Influéncia de

trabalhc

Falta de opcao

Nota Enen
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Observando as opc¢des indicadas pelos respondeatesminuidade das respostas
entre as turmas de ingressantes e concluintesg@desr que estes sejam 0s aspectos a serem
enfatizados nas estratégias de divulgacédo dosdes8E como diferenciais competitivos.

Entretanto, a pesquisa também mostrou que apasssayem no curso de SE a area
de maior identificacdo dos respondentes passou rda de linguas para a area de
administracdo, exceto entre os ingressantes da d&hMorme apontam os gréaficos 01 e 02.

Grafico 01 — Area de identificagio dos Ingressantes
30

27
24

21

18

15 - W Secretarial
12 m Linguas
g - W Administracdao
6 | = Nenhuma
3
8]
= 3 <& & O 2 o ) A
& & ¢ & & &S & & ¥ X
D & o
& &
i) \\}“*

Fonte: Dados da pesquisa

Apresenta-se o grafico 02 a fim de comparar ogasses entre 0s ingressantes que ainda
nao conhecem o curso e 0s concluintes que ja pasgala experiéncia dos 3 ou 4 anos de curso e
puderam desenvolve outra perspectiva sobre sutfic@gao com o curso, o que pode estar associado
a varios fatores como o envolvimento e desenvolntmede atividades no curso, crises e avancgos, etc.

Grafico 02 — Area de identificacdo dos Concluintes.

20
18

M Secretarial

M Linguas

B Administracdo

m Nenhuma

Fonte: Dados da pesquisa.

Com estas informacdes é possivel que o curso delsaracdes durante o curso que
se tornem atrativas ao académico, as quais podentikeadas como divulgacdo do curso.
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Assim, é possivel ainda preparar a estrutura claricdle modo a atender esta demanda, o que
possivelmente ir4 impactar também no nivel defagfi® do académico, uma vez que suas
expectativas estejam atingidas no decorrer da geaidu

Pode-se dizer ainda que a partir de novas pesdaisdem seja possivel identificar
as areas de interesses dos académicos para qusooptaneje a continuidade da formacéo
académica, podendo oferecer, por exemplo, cursasspecializacdo direcionados as suas
expectativas, conciliando o interesse em espeag@ com o aprimoramento de linguas, ou a
area de administracdo, que foi destacada nos gsaiit e 02 como as de maior identificacdo
dos académicos.

Por fim, outro dado identificado na pesquisa relevapara o planejamento
estratégico diz respeito as perspectivas futurasadadémicos, os quais constam na tabelas
09 e 10.

Tabela 09 — Perspectivas Futuras dos respondentes

UNIVERSIDADE
UEM | UFRR | UFSC| UNIUV [ UNIOESTE| IFMT | UEL | UFPB|UNICENTRO| UFS | UFV Total

Ingressantes
Concluintes |1 |c|i1|cli]cli]c] 1 c |itfcfifcli]c] 1 c [1fclifc]1 |c
Cursar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
especializag? 15,15(19,10( 6,81 9,3 | 21 , 21 (14,14(19,12(29,8] 20 , 13 |20,5(11,10 1611 308
,_Apriﬁﬁraﬁ' --F-----1—---"-ft--q--°A--4-°AA-q4q-1-"{1-T-f~"A---"F-r"q-°-°9--r -
idomas _ ___| 1212|112 14 8 1) A ) 10 P I I A B AL T 0 B R P as2 0o
Estudar no 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
exterior 23,8|7,2(10,3]4, 2 5, 3 7,3|18,7]6,1 2 , 4 6 ,1]15, 5 68 ! 133
Ire7artSyro=atil it infiat ity infie iy At Sty it At i e (i Mty Sstie Sl i Sl nitm i il iy Al
= 2151618413317 4 1 9 [17'9| 616 |4!'3 9 I 9 611|511 !
graduacd _ | " ool S Ao oA a o oo o oo DL a1 59 109
I 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1.,113,1]11,0]0,0 0 , 16 1121?(_) o, 1 3,0(1,0( 45, 23

Negdcio proprio [~ 1 1 1 1
Concurso ! ! ! !
puablico na area |-
Continuar na | 1 1 1
mesma empresg| ., | 1 1
€ no mesmo

1
I i T I

0 |15:1 81317 |21.:4 20 1+ 8 245|121 6

RN | | | Y [ I N

1 1 1 1 1 1
1]0,0| o

_—d g -4 -

Continuar na | | |
mesma empresg| , |
em um cargo ! ! !
melhor \ ! !

1
1
1
-+
1
1
1
1
4
Mudar de | | | |
1
1
“
1
A
1
-.

I
|
|
_— k- d ===} =1-4-
I
1
I

112,1] 3

empresa e de 5131212242
cargo I 1 1

1
+
1
1
1
1
—d-d-q-4-fF—=—q4-=-=-} -
|
0| 2.
1
T

i-%-F--°---F--

1
- -4-a- —
N&o sab 171[(0,0[0,1]1 ofzs0f[2,0] 2 4 0 [0,0[1,0
________ L i b i B bl i B B e e M il iy =7
0 1lora 112
- e - -

Outro 113|010 1:2 010 1 1 0 110

o e e L

1
1
1
-
1
1
1
1
-
I
4 9 1 1 312|011
1
A
1
-
[}
]

Considerando que nesta questdo as respostas ferantltpla escolha tem-se um
total de 659 respostas entre os ingressantes e€lffi? os concluintes. Observou-se que 0
maior interesse dos respondentes é o aprimoramemtoidiomas (25%), seguido do
aperfeicoamento em curso de especializacdo (24%b)cencurso publico na area (20%), com
um ndmero também expressivo no interesse em estadexterior (10%), o que demonstra
uma tendéncia continuidade a profissionalizacapeopode ser oferecido pelo préprio corpo
docente dos cursos de graduacdo em SE.

Ressalta-se como preocupante o forte interesseacl®@micos em cursar outra
graduacado apos a concluséo de SE (9% de ingressa®8 de concluintes). Isso pode ser
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motivo de insatisfacdo dos mesmos com o0 curso deleésBndo a uma provavel evaséao.
Sugere-se que sejam realizadas novas pesquisagleatificar os motivos deste interesse,
pois também ha outras possibilidades de respositag or exemplo, o forte interesse por
outra area, desenvolvido durante o decorrer dacursa vez que o curso de SE oferece uma
visdo holistica da profissdo através de um conjlrastante diversificado de disciplinas,
sendo que algumas podem estar sendo pouco exarasta graduacao.

CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que a realidade de concorréncia tetihgido os cursos de SE tanto
guanto aos demais cursos que estdo no mercadoarAgeso, pode-se perceber muitas
vantagens competitivas na formacédo deste profigsigne podem ser evidenciadas em
momentos oportunos dentro de um planejamento égicat para evidenciar sua imagem
frente aos publicos de interesse, 0 que levara amrnreconhecimento profissional,
garantindo candidatos ao curso.

Da mesma forma acredita-se que este patamar destigggpsomente sera possivel
se houver empenho dos gestores dos cursos de Sializarem suas pesquisas frente aos
seus publicos, adequando a estrutura curriculamexado e aprimorando seus recursos
internos de oferta da graduagédo e da formacdonu@mua, atentando para as demandas e
expectativas do publico alvo.

Neste sentido a pesquisa apresentada mostra alguic@cias das caracteristicas
dos académicos ingressantes e concluintes dosscdes®E das IES publicas brasileiras,
permitindo a essas uma visdo estratégica de aldgossaspectos que se julgou mais
importantes de constarem num plano estratégico quarte do perfil dos académicos, suas
preferéncias e suas perspectivas profissionaigleBtémente ha de se considerar que a
pesquisa ndo esgota a totalidade dos elementospdetes ao planejamento estratégico. Por
iSso sugere-se as IES que pesquisem seus outrbsoputbe interesse como apontado na
pagina 5 deste artigo por Kotler e Fox (1994).

Com relacéo as acdes estratégicas, ndo foi fode dego sugeri-las, uma vez que
estas dependerdo dos recursos disponiveis em E&la Ho planejamento individual dos
mesmos, mas foi possivel apontar no decorrer daseas algumas sugestdes de abordagens
gue direcionassem a algumas acdes, como a forncagcdiouada, que atende a demanda de
grande parte dos respondentes; a énfase nas &@aerdsse dos mesmos, destacando-se a
administracdo e idiomas, o0 que inclusive pode seevibase para a divulgacdo mais enfatica
do curso. Também destacaram-se os locais de isg¢edespublico para acesso as informacdes
sobre o0 curso assim como a faixa etaria mais dtngi

Da mesma forma espera-se ter contribuido com ondelsémento de pesquisa na
area de Secretariado Executivo para conhecimemtd da comunidade académica da area
alertando para uma realidade das IES publicasld&irasi que podem servir de comparativo
para pesquisas futuras em outro tipo de amostra.
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