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ABSTRACT

MARKETING ACTIVITIES IN HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS
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INTRODgAO

As consideraQoes criticas referentes as atuais praticas adminis-

trativas das InstituiQoes de Ensino Superior (IES) permitem ca

racterizar uma situagao presente incompativel com aquela necessa

ria para a superaQao dos excepcionais problemas experimentados

por essas organiza^oes. Em termos ideais t seria desejavel a a

plica^ao de pianos e programas administrativos-pedagogicos que

significativamente melhorassem o processo ensino/aprendizagem ,

ou sej a, colocassem o consumidor (aluno) no centre das aten

Qoes da Instituicao. Tai contexto se consubstancia na politica

de orientacao para o mercado, foco basico das atividades de

Marketing.

Esse corpo estruturado de conhecimento tem atraido a aten^ao e

interesse crescentes por parte de empresas, institui^oes e na

Qoes, nas quais ele anteriormente nao era praticado e nem mesmo
, (55)conhecido.

Ate a ultima decada z Marketing resumiu-se a atividades de empre-

sas de produtos de consumo e bens industrials que visam ao lucro.

Todaviaz nos ultimos anos os setores de services, instituigoes

nao lucrativas , e o governo, comeQaram receber atenQao dos estu

diosos do Marketing. Foi a partir de urn trabalho classico na

area ("°) que os autores Kotler e Levy expandiram o conceito

de Marketing, possibilitando o agrupamento de novas areas para

a pratica dessa importante disciplina.

Recentes publicacoes de livros, teses, disserta^oes e artigos dos

colegas professores e pesquisadores da FEA/USP e de outros cen

tros, abordando novas fronteiras da aplica^ao do Marketing reve 
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laram trabalhos sobre Marketing Bancario； Marketing como in旦

trumento facilitador das transferencias de tecnologia； Market

ing para Museus; Marketing para causas sociais； Marketing em

Services de Saude, etc.

A busca de soluQoes para as gravissimas questoes enfrentadas pe

los administradores das IES quanto a eficaz adequa^ao dessas or

ganizaQoes a sociedade, aliada a promissora possibilidade da

aplica^ao do Marketing de Services Educacionais, representam o

tema central a ser abordado neste trabalho.

Seus objetivos posicionam-se em tres niveis. Em primeiro lu

gar f procuraremos analisar o Hestado da arte11, com respeito a

realiza^ao de atividades de Marketing como aprimoradoras do pro

cesso de relacionamento das IES com seus diversos publicos e

mercados; em segundo lugar, serao investigadas as maneiras como

estas atividades sao realizadas pelas IESf mais especificamente

nos Estabelecimentos Isolados de Ensino Superior da Grande Sao

Paulo; em terceiro lugar nosso objetivo sera o de propor um mo

delo de Programa de Marketing para essas Institui^oes.

Dessa forma, as contribuicoes do trabalho podem ser identifies.

das com seus tres objetivos basicos: Desenvolver um conheci

mento sistematico sobre as possibilidades de Marketing nas orga

nizaQoes que nao visam ao lucro, propondo formas de realizar es

te Marketing em Instituigoes de Ensino Superior. Mostrar quais

sao as atividades de Marketing realizadas na maioria das IES ,

bem como apresentar um modelo de programa de Marketing adequado

a essas organizacoes.

0 trabalho apresenta-se de acordo com o seguinte piano: 
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No capitulo I/ sao apresentadas consideraQoes sobre o atual es—

tagio da Administragao das InstituiQoes de Ensino Superior. £

feita uma descrigao do modelo de estudo das atividades de Market

ing nas IES, e sao evidenciadas a importancia e contribuicoes do

estudo.

No capitulo II, destacam-se a evolugao do Sistema de Ensino Su

perior, sua estrutura organizacional e perspectivas para o futu

ro das Instituiqoes de Ensino Superior. £ apresentada uma revi^

sao bibliografica do Marketing nos Servigos Educacionais r abran-

gendo desde o conceito de Marketing ate as consideraQoes sobre

a efetiva Administra^ao de Marketing nessas organizagoes.

0 capitulo III e dedicado ao planejamento da pesquisa, ressaltan

do-se o metodo adotado, o piano amostral, as hipoteses a serem

testadas, as tecnicas estatisticas utilizadas e os resultados e旦

perados. .

No capitulo IV apresentam-se os resultados obtidos junto as 31

instituigoes pesquisadas. Sao feitas analises e interpretagoes

em termos de suas implicagoes a nivel de formulatjao de um pro

grama de Marketing para as Institui^oes de Ensino.

No capitulo V sao apresentados os fundamentos para elaboracao de

um programa de Marketing para as IES. Trata-se de uma proposi.

qao da junQao dos conhecimentos obtidos pela revisao bibliografi.

ca e pelos resultados e conclusoes alcanQados pela pesquisa.

Finalmente, no capitulo VI sao apresentadas as principals conclu

soes 9 implicacoes e limitacoes deste trabalho e algumas linhas

de pesquisa para dosenvolvimento futuro.
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0 MODELO DE ESTUDO DAS ATIVIDADES DE MARKETING NAS INSTITUI。。蹬

DE ENSINO SUPERIOR

O objetivo deste capitulo e destacar a importancia do estudo das

atividades de Marketing nas Instituigoes de Ensino Superior. Sao

evidenciadas as razoes que deram origem a realiza^ao do estudo ,

bem como comentarios relatives aos aspectos que configuram a pro

pria significancia do tema abordado, e as contribuiG6es pretend_i

das com a realizagao do trabalho.

1. A ADMINISTRACAO DAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

As condiQoes ambientais impuseram as IES a tarefa de repensar

sua atuaqao e de redefinir suas diretrizes e instrumentos de

aqao. Este redimensionamento da acao das IES nao se " fara,

entretanto, a partir de uma mera arrumagao burocratica de

sua estrutura e funcionamento. Significara, simf uma con-

tinua disposi^ao e busca de novas praticas que substituam a

predominante preocupagao com as atividades-meio e a tonica

processual rotineira por iniciativas voltadas para questoes

criticas e relevantes para o alcance de sens objetivos maio

res da educacao superior, pela qualidade do ensino que de

fato atendam as necessidades de seus alunos e da sociedade.

Trata—se de uma inadiavel renova^ao que devera estar apoi-a

da na redefiniqao de sua missao, a luz da realidade educa-

cional brasileira. Devera haver um comprometimento mais

intenso com a dimensao dos diversos publicos que envolvem



nma ZEES, pela pratica de agoes administrativas- pedagogicas

que realmente consigam a eficacia da Institui^ao pela forma

^ao de competentes profissionais,

No atual quadro das amplas reformas por que passa o pais,

deflagra-se o processo de renovag：ao e mudang：as da educagao

superior, restaurando a Universidade e os Institutes Isola-

dos como estabelecimentos duplamente comprometidos, tanto

com a ciencia e a promogao e difusao do saber, como com a
... i l (70)comuniaaae que as envolve e sustenta.

Urge uma IES mais consciente, querendo crescer, recolhendo

as ligoes do passado, promovendo e exercitando novas atitu-

des e comportamentos compatlveis com os mais dignos anseios

da sociedade. Carecemos de uma Institui^ao preocupada em

legitimar-se social e politicamente por atjoes voltadas para

participa^ao da solugao dos problemas locais, regionais e

do pals.

Um exame do Sistema Nacional de Ensino Superior revela um

comp1exo processo de sucessivos ajustamentos provocados por

re formas inacabadas de tendencias nem sempre compatlveis coca

suas necessidades, resultando uma situa^ao caoticar e mesmo

irracional. Pelo acompanhamento funcional das Instituicjoes

de Ensino Superior, verificam-se facilmente graves proble

mas em todos seus niveis academicos e administrativos.

Dentre as criticas as atuais praticas da administraejao de旦

s.es estabelecimentos destacam—se: a insensibilidade de

seus responsaveis quanto as mudan^as e altera(j6es no comp or

tamento dos diversos publicos que interagem com essas orga-

niza^oes; uma flagrante acomodatjao aos resultados obtidos
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em periodos de excepcional demanda por cursos superiores;

4 total inexperiencia na condu^ao de processes continues-

de acoiupanhamento e avaliac^ao insti tucional; um tenue coni

promisso com a qualidade e excelencia dos cursos•

Sem duvida, muitas causas poderiam ser apontadas como gera

dor as dessa seria situag：ao； to da via, um dos principals mo

tivos tem sido a insistencia dos administradores escolares

nas praticas de atividades acentuadamente voltadas para os

interesses internes da organizag:ao. Pode-se afirmar que es
〜 (46)sas organizatjoes possuem a miopia propalada por Levitt '

centralizada em uma orienta^ao voltada para o produto/servi^

90 em de tri men to de uma focalizag：ao nos interesses e neces-

sidades dos clientes (alunos).

Conforms demonstrain os.resultados apresentados no Capitulo

IVf algumas Instituigoes tem procurado criar mecanismos pa

ra o entendimento e comunica^ao com sens diversos publicos

e mercados. Sao iniciativas ainda timidas, que ja revelam

o inicio de uma orientagao para o Marketing de uma forma

pouco planejada.

Por outro lador o governo federal por intermedio do Minis

ter io da EducaqSo tem patrocinado. varios prograinas que abran

gem um grande leque de temas r como o nPrograma Integrado de

Des envoi vimen to da Educa^ao Superior11, compreendendo qua-

tro grandes linhas: (a) Compromisso de crescimento em

qualidade, pelo apoio a aejoes que potencializem, institucio

nalmentez a progressiva eleva<jao de padroes de ensino e pes

quisa. (b) Relacionamento da Universidade com a sociedade,

pela busca de projetos que concorram para o efetivo compro-

metimento das IES com seu meio. (c) Desafio da educa?ao
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basicaz pela integra^ao das IES com o ensino de 19 e 29

graus. (d) Acompanhamento e avaliac^ao como instrumentos

de fortaleciinento das IES, pelo apoio a projetos e ativida-

des nas areas de avaliagao, acompanhamento e de coopera^ao
♦-・ (81)tecnica.

A dimensao dos desafios, aliada a extraordinaria complex!da

de das questoes do Sistema de Ensino Superior, exigem uma

total mudanga estrategica das IES pela adog:ao de diretrizes

e atjoes articuladas com o ambiente socio-economico e cultu

ral da regiao em que a organizacjao esta inserida. As IES

deverao capacitar-se para assumir o empreendimento dessa re

novatjao ・
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2. DESCRICAO DO MODELO DE ESTUDO DAS ATIVIDADES DE MARKETING
NAS IES

Com base na conceituacjao de modelo, enquanto instrumento de

operacionalizag：ao do sistema em estudo, descrever-se-a, nes-

ta segiao, o modelo adotado para a analise e entendimento das

atividades de Marketing nas Instituigoes de Ensino Superior.

O diagrama ilustra suas principals caracteristicas:

HODEL-O: ATIVIDADES DE MARKETING NAS IES

A finalidade do estudo e identificar subsidies concretos e

pertinentes, tendo em vista a formulagao de um programa para

introdu^ao e manuten^ao do Marketing nas IES. Neste contexto

f az~se necessario diagnosticar a situa<jao atual f seus proble

mas e perspectivas, com vistas a proposiejao de mudanejas dese

javeis.
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Para a consecu^ao da finalidade e do objetivo visados, pre-

tende-se conduzir uma pesquisa junto as Instituigoes Isola-

das r publicas e privadas, para investigar os seguintes con-

juntos de variaveis: analise da missao; aceitagao da ideia

de Marketing； administragao do Marketing; ambiente e orga

nizagao do Marketing.

A analise dos resultados e as conclusoes obtidas, o suporte

do referencial bibliografico, aliados as experiencias do au-

tor no exercicioz ha seis anos, do honroso cargo de diretor

da Faculdade de Filosofiaz Ciencias e Letras de Santo Andre,

determinarao a base para a concep^ao de um programa apropria

do a essas institui^oes.

0 programa abordara a natureza e o papel do Marketing； o am

biente de mercado; a de terminacjao do compos to mercadologico

e os aspectos da administragao interna da fungao de Market

ing.

3, IMPORTANCIA E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Alem das razoes ja citadas r a escolha do tema acha-se apoia-

da tambem nos motives comentados a seguir.

0 tema insere-se no topico HMarketing para Organizagoes que

nao visam ao lucro", area em que pode ser observada uma ne-

cessidade de conhecimentos e conclusoes referentes a realida

de e caracteristicas de organiza^oes brasileiras.

0 assunto nao foi ainda estudado sob o enfoque z objetivos e

abrangencia deste trabalho. Marketing Aplicado a Educa^ao &



uma area de estudo recente na literatura mercadologica.

A solugao para a crise do Sistema Educacional Brasileiro so

sera encontrada se houver um grande numero de estudos avalia

dores da atual situacjao. Desse modo, pesquisas dessa nature

za poderao auxiliar o entendimento e solu^oes dos problemas

enfrentados pelas IES. •

0 estudo e de interesse dos academicos, porque trata-se de

uma abordagem de Marketing em relagao a um setor que ate en-

tao nao foi pesquisado. Sera util aos administradores esco-

lares, porque seus resultados podem significar mudancjas de

atitudes e de .comport amen to, em relagiao a condu<jao de pesqui^

sas nesta area, como tambem, o aperfei^oamento das decisoes

de oportunidades reais de mercado.

A possibilidade do oferecimento de subsidies que venham jus-

tificar a validade do emprego deste campo de conhecimento da

administragiao cientifica, como um ferramental capaz de ofere

cer contribui^oes para o sucesso dessas Instituigoes; por

certo, tambem justifica o desenvolvimento do trabalho.

A configura^ao de uma IES dependera cada vez mais de sua a-

gao participativa e da capacidade inovadora dessas institui-

^oes e dos agentes do process© educative. Tai renovaejao nao

comportara resultados definitives e acabados, dado o carater

dinamico da sociedade e a propria condigao intrinseca da na

ture za humana que, por sua capacidade criativa, busca contl-

nuo aperfei^oamento ； dai a necessidade da adogao de

uma filosofia estrategica e tatica orientada para os clien-

tes e seus demais publicos e mercados... fundamentos do Mar

keting de Services Educacionais.
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O trabalho, por certo, ira contribuir para a elimina^ao do

grande hiato que se criou entre as estruturas conservadoras

e ultrapassadas e o pensamento dinamico e progressista do

meio universitario. Alcangara o interior das IES, suas es

truturas ,seus processes, sens conteudos e, particularmente,

suas relagoes com a sociedade, pelo revigoramen to dos canals

institucionais de comunicagao e participa^ao de seus segmen-

tos constitutivos na gestao academica e administrativa. Fac£

litara a ado?ao de procedimentos democraticos de gestao e

formas mais eficientes de organiza^ao.

A expositjao de um prograina proprio, orientado pelo Marketing

contribuira para que as IES mantenham um efetivo compromisso.

com a qualidade de ensino, uma vez que a qualidade impoe

cons tan te atualizaejao, sistematica especializa^ao, f avoreci-

mento da informagaor atingindo a Escola como um todo.

A pratica efetiva do Marketing viabilizara o encontro das vo

cagoes comunitarias das IES, pelo desenvolvimento de progra-

mas identificados com o meio em que operam e criando estilos
 (21)proprios, com uma identidade local bem demarcada.

Enfimz o proposito do presente trabalho e o de coletar da

dos ,conf rontar posigoes, retratar situaejoes, balizar concei^

tos, precisar atitudes e comportamentos, paraz mediante en-

foques congruentes, expor razoes, no intuito de contribuir

para uma escolha racional dos mais adequados caminhos em

prol da melhor solu?ao para as crises que vem desfigurando o

sistema do ensino superior.

Evidentemente, pode-se concluir que o Marketing nao e uma pa

naccia que ira solucionar essa triste crise； entretantoz ere
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mos que a orienta^ao e pratica dessas atividades poderaox sig

nificativamente, contribuir para encurtar a grande distancia

que medeia entire o sis tenia do ensino superior, e o modelo so—

nhado para as IES.



C A P I T U L 0 II
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0 MARKETING NAS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

Com a finalidade de esclarecer uma serie de conceitos e informa-

9oes apresentados no capitulo anterior, que serao extremamente

uteis como base teorica para o entendimento e continuidade do

trabalhot destacar-se-ao os principals aspectos associados a ad-

ministragao das Instituigoes de Ensino de 39 grau e os fundamen-

tos do Marketing aplicado a Educa^ao.

1. AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

1.1. A EVOLUCAO DO SISTEMA DE ENSINO SUPERIOR

■ ••

O ensino superior brasileiro nasceu sob a forma de

Faculdades Isoladas. Somente a partir da decada de

30 r aparecem as primeiras Universidades, como resul-

tado da aglomeragao de escolas isoladas ・

O crescimento vertiginoso do ensino superior se da

na decada de 60, quando centenas de escolas, sobre-

tudo particulares r foram criadas na regiao sudeste.

O sistema de ensino superior cresceu naquela decadaf

nao somente em numero de institui^oes, mas na diver-

sifica?ao do leque de oferta de cursos, nas diversas

modalidades de habilita^oes e se estendeu para as de

nials regioes do pais. Pode-se afirmar que o sistema 

de ensino superior brasileiro contar atualmente, com 
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uma quantidade de institui^oes suficientes para

dimento da demanda social existente.

A tabela e o grafico a seguir. expressam o comporta-

mento da evolu9ao das IES no periodo de 1970 a

1982. （13）



1 7

instituiqOes de ensino superior por natureza e depend^ncia

ADMINISTRATIVA - DRASIL 一 1970/82

Fonie：SEEC/MEC

Anc#

Total

Gtrol

Univanid<d«« • holxJat

Toul D«p<ndtncia AdmJnittrotiva Total D<p«nd*ncia AdmHiftr«ti<e

Federal Estadual Municip. Partic. Federal Eitadual Municip. Portic.

1970 ............................... 582 50 28 6 1 15 532 19 52 41 420

1971.................................... 655 62 29 6 1 16 603 21 62 48 472

1972 .................................... 725 63 29 7 1 1G 672 24 70 58 520

1973 .................................... 850 57 30 7 1 19 793 27 78 77 611

1974 ................................. ... 835 57 30 6 1 20 778 18 73 77 610

1975 .................................... 6GO 57 30 6 1 20 803 16 76 8G 625

1976 .................................... 937 61 30 8 2 21 876 25 69 85 097

1977 .................................... 929 62 30 9 2 21 8G7 24 76 75 692

1978 .................................... 914 72 30 18 2 22 842 33 66 85 658

1979 .................................... 887 65 32 10 2 21 822 25 G4 84 649

1980 .................................... •. 882 65 34 9 2 20 817 22 44 89 662

1981.................................... 883 65 34 9 2 20 818 25 69 127 597

1932 .................................... 879 67 35 10 2 20 812 24 70 124 5Ot
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Em 19 76 / o numero de IES atingia seu apice / coin 9 37

escolas. Em 1982 tai numero foi reduzido a 879 uni-

dades escolares t com o desaparecimento, portanto, de

58 instituigioes. Observando-se a coluna relativa as

escolas particulares, verifica-se que a queda e de

103 institui^oes (de 69 7 IES particulares em 19 76,

em 19 82 r restam 594).

Na realidade, contudor poucas escolas desapareceram

e a diminui^ao significativa em termos de IES deve-

se sobretudo as aglutinagoes na area particular, com

o surgimento do conceito de nFaculdades Integradas1' e

MFedera9ao de Escolas11, de regimen to unif icado.

Em 19 74, havia no Brasil 3.0 80 cursos de Graduacjao,

355 de Pos-Graduagiao, ao nlvel de mestrado e 46 Pos-

Graduagaoz ao nivel de doutorado.

Em 19 82, tinhamos 4.588 cursos de Graduatjao, 648 de

Pos-Graduagao, ao nivel de mestrado e 233 Pos-Gradua

q五o, ao nivel de doutorado, abrigando urn total de

1.436.287 matriculas, das quais 60% pertencentes a

rede particular de ensino de 39 grau.

A partir de 1975 z come9am a surgir os nAvisos Minis-

teriais1* , proibindo a cria^ao de novos cursos e va-

gas• A expansao vertiginosa do ensino superior come

qa a ser inibida e desestimulada, provocando um de-

crescimo no numero de IES. Todavia, o mesmo fenomeno

nao ocorre em relagao a matricula que r embora em rit

mo nais lento, continuou crescendo nesse periodo, co

mo se observa na tabela a scguir:
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ALUNADO EM 30-044J0. POR NIVEL DE ENSINO E seXO.
SEGUNDO A DEPtNDCNCIA ADMINISTRATIVA E NATUREZA DO ESTADELECIMENTO - 1900 - OllASIL

on(•: ScEC/MEC

Afuftodo 30 04 UQ

Cur,°» d・ GixIukIo Curiot d・

Tot^l Gerel Em G^rel €m Gerel Uuuturxlo
Toul. Femlnlno Total Feminino ToUl F«mlnlno Totel Tomaftifio Total f •inwuno

FEDERAL
・. • . 317.518 1 GO.623 305 099 145 217 12.419 5 40G 11.7M 5.719 G27 1A7

Eit. Isoledol............ 12.731 2.944 ,11.616 2.70G 1.11& 150 1.024 140 91 10
Tottl . . . . . . . . 320.249 153.5C7 316.715 148.003 13.534 5.5G4 12.8IC 5.3G7 710 197

•STADUAL
UnlvtrtldsdM ・. • • 93.633 45 941 Bl.723 40 869 11.910 5.072 10.299 4.523 1 Gl 1 549

• • • • • 2.622 1.037 2.622 1.037 - 一 一 _ _ _

Ett. Itoladoi 24.907 12.154 24 907 1 7 1 54 - - _
121.1G2 59.132 1。9.252 54.0G0 11.910 80” 10 799 ，573 1 6i 1 X9

MUNICIPAL
Univ«rii(todtf . . • • 17.019 R.493 17.019 8.493 一 - - _

E(t. I»otadoi 40.240 23.060 49.246 23.059 - _ _ - _ _
C8.2G5 31.662 GC.2C5f : 31.552 - - - - -

•ARTICULAR
UnlvareldidM .... 253.694 122 756 248-359 119.952 5.335 2.004 5.134 2.709 201 95
F«dtr3cfl«i. . . . . . 94.270 44.249 94.270 44.249 - - _ 一
Eit. IioIkJoi* • • •・ 543.603 2D3.103 642.425 202.629 1.178 5&4 1 047 515 131 39
Total- •・■...••・ 891.B67 450.188 885.054 446 &30 6 513 *1 ncui a iqi r r” ■■4

otal

Unhwkted，，. . • . 6B18G4 327.013 652.200 314 531 29.6G4 13.282 27.225 12.451 2.439 831
96.892 45.280 96.892 45 200 一 一 一 _ . _ 一

Eit. lobdoi. ... . 630.487 321.340 62a 194 320 620 2.293 712 2.071 CG3 222 49
Total 1.409.243 694.439 1.377.288 680.445 31 957 13.9tM 29.79G 13.114 880

Os dados apresentados demonstram, claramente f a pre-

dominancia do setor particular sobre o publico e

das institui^oes isoladas sobre as universidades, par

ticularmente, nos ultimos 5 anos.

ENSINO SUPERIOR1.2. A ESTRUTURA DO SISTEMA DE

O sistema das IES estrutura-se de acordo coin trcs mo

delos fundamentals: as universidades, os estabeleci^

mentos isolados e as federatjoes de escolas ； estas

ultimas sao formas intermediarias de integracjao, re-

presentadas pela congregagao de estabelecimentos iso

lados na inesma localidade ou em localidades proxi- 

mas, regidas por uma administracjao con tralizada 
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com regimento unificado que lhes permite adotar cri-

terios comuns de organizagiao e funcionamento. Na pra

tica, as vezes z desaparecem os contornos nitidos des

ses tres modelos e enconti'am-se organiza^oes pluri-

curriculares que r a rigor, nao poderiam sequer ser

tidas como federagoes de escolas e, no entanto t sao

nominaImente algadas a categoria de universidades.

Dentro desses modelos, a lei se pronunciou francamen

te em favor do primeiro deles, firmando principios,

segundo os quais o ensino superior devera, normal

men te t ser oferecido pelas universidades e so excep- 

cionalmente pelos estabelecimentos isolados, os quais.

no entanto, haverao de caminhar no sentido de tuna

integragao cada vez maior. Essa regra, apesar de

sua justeza, entra em conflito r as vezes, com a tra-

digao do nosso ensino superiorr firmada desde o fi

nal da fase Colonial e inicio do Imperio, certo como

e que nossas primeiras escolas superiores 一 a Facul-

dade de Medicina da Bahia, a Faculdade de Medicina

do Rio de Janeiro, as Faculdades Irmas de Direito de

Olinda e Sao Paulo t, a Escola de Minas de Ouro Pre to, 

fundadas, respectivamente, em 1.808, 1.809, 1827 e

1.875 一 foram estabelecimentos isolados, como isola

dos tambem foram os que vieram durante a primeira Re

publica. A partir de 1.930 z por for?a das leis de

ensino, passaram a ser integradas em universidades.

Os conselhos de Educagao, o federal e os estaduais/

continuam a autorizar a instalacjao de novos estabele

cimcntos isolados, com maior rigor, apos a edigao do

deereto n9 87.911/82, convencidos de que melhor sera 
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cria—los de boa qualidade do que permitir o nascimeg

to de nuniversidades de feichada** que nao teriam con-

di^oes de desempenhar a contento o ensino e a pesqu£

s (°5)

Universidades, estabelecimentos isolados de federa-

^oes de escolas, sao institui^oes publicas ou parti-

culares, correspondendo as primeiras ao dever que in

cumbe ao Estado de dar efetividade ao direito a edu-

cagaoz assegurado a todos, poir dispositive constitu-

cional, e fundadas as segundas no principio, tambem

constitucional, segundo o qual o ensino e livre a i-

niciativa particular, respeitadas as disposi^oes le

gais.

O subsistema brasileiro de ensino superior e atual-

mente compos to de 9 72 instituig：6es r das quais 280

sao publicas (49 federais, 94 estaduais e 137 munici^

pais) e 692 particulares. Do total de 1.410.000 alu-

nos, em numeros globais, as instituig：oes publicas a-

tendem a 550.000 e o ensino particular e responsavel

por 860.000. Tais quantidades provam a maci^a pre

sents da iniciativa particular na educa^ao superior,

fenomeno apto para ensejar uma serie de graves refle

xoes, todas de capital importancia para os que se

preocupam com a necessidade de serein conciliados

dois interesses inegavelmente relevantes: o de se

assegurar as familias o direito de escolher o genero

de educa^ao que devam dar a seus filhos t conforme

preceituado no artigo 29, paragrafo unico da Lei de

Diretrizes e Bases de 1.961, e o de se fazer com que

a escola superiorr publica ou particular, oferega en 
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sino de boa qualidade e seja democraticamente aber—

ta a todos , sem que ve j am privados de f reqtlenta-la

os oriundos das classes menos favorecidas.

O modelo isolado continua a prevalecer, pois das 972

IES existentes no Pais, apenas 66 sao estruturadas co
• ―

mo universidades, e as demais, 906, como estabeleci-

mentos isolados. Das 66 universidades, 35 sao fede-

rais, nove estaduais, duas municipals e 20 particula

res. Das 906 institui^oes particulares r 886 sao esta

belecimentos isolados r embora comecem a surgir entre

estes, as chamadas federagoes de escolas ou formulas

a elas assimiladas (sao elas hoje, em numero de 57,

congregando 202 estabelecimentos isolados).

Em termos de localiza^ao regionalz observa-se a re-

gra segundo a qual o numero de instituicjoes ref lete t

ate certo ponto, o grau de desenvolvimento socio-e-

conomico da regiaoAssimr do total de 972 institui^

^oes existentes no Brasil, 11 se situam no Norte, 39

no Centro-Oeste, 108 no Nordeste, 174 no Sul e 640

no Sudeste. Sao Paulo, sozinho, contem 40% do total

dessas institui^oes de ensino superior do Pais.

O numero de cursos de graduagao oferecidos pelo con-

junto das IES e de 5.099. sendo 2.328 pelas universi^

dades e 2.771 pelos estabelecimentos isolados.

Em termos de absortjao do magisterio, avaliado em cer

ca de 116.Ill docentes, o ensino oficial retem

66.447 docentes e o particular 49.664, resultados ex 

tremamente significativos, se considerarmos que 



2 3

maioria das institui^oes e dos alunos se encontra lo

calizada na escola particular, oferecendo as seguin-

tes razoes s 1/8 e 1/17.

Os resultados necessaries a manutenc^ao e ao desenvol^

vimento do ensino superior a cargo do Estado, apesar

de terem crescidoz nao chegam a cobrir com a deseja-

vel largueza todas as reais necessidades desse com-

plexo sistema. Dessa forma, os recursos disponiveis

nao tem permitido ao Estado cumprir satisfatoriamen-

te uma de suas importantes f undoes, que e dar ass:l£

tencia financeira, acompanhada de assistencia tecni-
~ … n (05)ca as escolas particulares.

1.3. PERSPECTIVAS PARAO FUTURO DAS IES

O desafio nao esta na expansao do sistema escolar.

O aumento explosivo das matriculas verificado nos 丘［

timos anos chegou ao fim. Esta se tornando cada vez

mais claro que a escola nao pode resolver todos os

problemas das comunidades maiores. Nos proximos anos,

mais do que a educa^ao formalt o importante sera o

bom desempenho e o senso de responsabilidade. Ate

19 80 r o diploma pesava mais na contrata^ao de um em-

prego do que sua real qualifica?ao para o cargo; o

emprego, o salario e a promogao dependiam quase que

exclusivamente do diploma do candidate. Hoje, esse

quadro mudou e as empresas tem utilizado exames de 

admissao para testar os conhecimentos e aptidoes dos 



candidates a empregos.

Os estudantes e os pais, tambem/ exigirao maior res-

ponsabilidade das escolas, em todos os niveis. As

IES, rapidamente necessitam de mecanismos para iden-

tif icar tais exigencias e dese jos, a f im de se a jus^

tarem a essa desafiadora realidade.

A demanda de educagao tradicional esta caindo com e旦

pantosa rapidez. A situa^ao socio-economica, as ne-

cessidades estudantis e a nossa nova compreensao de

como as pessoas aprendem deverao quebrar o monopolio

da educa^ao tradicional. Nos proximos periodos, qua-

se certamente veremos fortes pressoes para tornar as

escolas responsaveis pela indicagao dos metodos de

aprendizagem apropriados para cada estudante. Serao

sentidas tremendas pressoes para que a educa^ao se

preocupe exclusivamente com os resultados e em cor-

responder responsaveImente aos objetivos fixados pa

ra os alunos r individualmente.

As institui^oes de Ensino nao podem manter-se alheias

aos movimentos da sociedade. Da capacidade de respon

der aos anseios de mudang：a dependera sua sobreviven-

cia aos mais diversos acontecimentos nacionais. Tra

ta-se, do cumprimento de sua voca^ao natural, que e

a sua propria essencia, a de ser veiculo da conscien
(31)cia cr£tica da sociedade.
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2, 0 MARKETING NOS SERVICOS EDUCACIONAIS

2.1. 0 CONCEITO DE MARKETING VOLTADO PARA ORGANIZAQAO DE
SERVICOS EDUCACIONAIS

Em atengao aos propositos deste trabalho e importan

te que se conhetjam com mais detalhes o significado e

as possibilidades da utilizacjao do Marketing. Devido

a sua natureza multidisciplinar t Marketing possui i-

numeras definig:6es. Dentre elas , destacamos a de

Kotlers "Marketing e a analise, o planejamento, a

implementag：ao e o controls de programas cuidadosamen.

te formulados e projetados para propiciar trocas vo-

luntarias de valores corn mercado - aIvo, no proposi-

to de atingir os objetivos organizacionais. Depende

intensamente do projeto da oferta da organ!za^ao, em

termos das necessidades e desejos dos mercados-alvo,

e no uso eficaz da determinagao de pregio, da propa

ganda e da distribui^ao, a fim de informarz motivar
・ .tl (43)e servir os mercados ・

Essa definig：ao permite extrair alguns importantes ccn

ceitos:

(I) que Marketing e definido como um processo geren-

cialr envolvendo as atividades de analise r plane

jamento, implementagao e controle, exercido a

partir da percepgao de um processo social, em

que as necessidades de uma sociedade sao identi-

ficadas, expandidas e servidas por um conjunto

de instituigioes;
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(II) que Marketing e algo intencionalz manifestando-

-se em programas cuidadosamente formulados e

nao apenas por meio de agoes casuais, de modo a

possibilitar o atingimento de reagoes desejadas

no mercado；

(III) que Marketing objetiva o acontecimento de tro-

cas voluntarias de valores, pelo oferecimento

ao mercado-alvo de beneficios que possuam sufi-

cientes atrativos / a firn de produzir uma troca

voluntaria;

(IV) que Marketing signifies a selegiao de segmentos

de mercado que apresentem uma reagao potencial

mais elevada para os transacionadores；

(V) que Marketing tem como proposito alcan^ar obje-

tivos organi 7：acionaisz sejam eles lucrativos ou

sem finalidade lucrativa；

(VI) que a oferta da organizagao e baseada na pesqu^i

sa das necessidades e desejos dos mercados-al

vos, e nao na imposi^ao de produto (curso) que

nao se coadune com as necessidades do mercado； (VII) 

(VII) que Marketing se utiliza de um conjunto de ins-

trumentos chamados 11 compos to de Marketing'1 ou

"Marketing-mix" - projeto do produto, determina

<jao de pretjo, propaganda e distribuigao. Muitas

vezes, os administraderes escolares identificam

Marketing somente com a propaganda. Todaviaz

Marketing esta orientado no sentido de produg：ao
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de resultados e isso exige um amplo conceito de

todos os fatores que influenciam o processo de

troca.⑶)

Torna~se claro pelo entendimento da amplitude e pre-

cisao dessa definigao que as IES estao envolvidas pe

lo Marketing, quer estejam ou nao conscientizadas des^

se fato. A despeito da mistica que envolve o nome

de Marketing, especialmente nesse tipo de organiza-

?ao, o problema que se coloca nao e determinar se e耳

sas institui^oes deverao ou nao se envoiver em Mar

keting , mas sim quao inteligentemente devem proceder

em rela^ao a ele, pela simples razao de que Market

ing permite que a organizag：ao se torne mais eficaz

na obten^ao de seus objetivos. A pratica do Market

ing proporcionara.dois objetivos aos seus usuarios:

(a) a satisfa?ao aprimorada do objetivo de mercadof

tendo em vista a enfase de Marketing na mensuragao

das necessidades e desejo dos mercados-alvo； (b) a

eficiencia aprimorada das atividades de Marketing, pe

la enfase na administra^ao cientifica das atividades

relacionadas ao desenvolvimento do produtof a deter-
 ~ ~ (14)minacjao do pre?o r a comunicagao e a distribui^ao.

Conclui-se, pois, que a orientagao para Marketing e

uma *'atitude11 da Escola, por intermedio de seus di re

tores, administradores, professores e funcionarios f

cujo trabalho visa compreender as necessidades e ge-

rar satisfagao de seus alunos. Essa orientagao exige

a continua busca do 11 conhecimento tecnico'* no que

diz respeito ao modo como as diversas variaveis de

Marketing exercem influcncia sobre os diversos publ£
= 」- ~ (28)cos e mercados que interagem com a Institui^ao.
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2.2. A INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR E SEUS PUBLICOS

Sob o conceito de Marketing, o ponto inicial e primor

dial para o planej amento das acoes de Marketing e a

identificagao e conpreensao dos principals publicos e

mercados da institui^ao. "Um publico e um grupo dis—

tinto de pessoas e/ou organizagoes que possuem um in-

teresse real ou potencial e/ou um impacto sobre uma
, ~ „ (43)orgamzagao .

0 quadro abaixo mostra a classificaQao dos principals

publicos pelas suas funcoes.

PRINCIPAIS PUBLICOS DE UMA IES

PRINCIPAIS POBLICOS - FUNQOES

APOIADORES: Alunos; Fundajoes; Empre
presas; Govemos; J^ssocia^oes.

Fomecem recursos: dinheiroz teiipo ;
tecnologia; encorajanento.

K)RNECEDORES: Fundajoes; Errpresas;
Govemos.

Fomecem materials, maquinas e ser-
vicjos.

FEGULADORES: Minis terio da Educajao;
Conselho Federal de Educatjao; Conse-
Iho Estadual de Educatjao.

Determinan as condicjoes legais para
funcionamento.

INTEIWS: Pessoal administrativo; do
cente e disceite.

Participant 6o process© de ensino/apren
dizagem.

AC^NTES: Professores f Midia de Mas-
sa; Orientadores Educacionais.

Executam o processo de ensino/^)rendi-
zagem.

CMENTES: Munos natriculados; Munos
do 29 grau; Enpresas.

Utilizam-se dos servigos educacionais
oferecidos.

GER7\L： Famflia dos estudantes; Canuni
..■一 — -

dacle local; Concorrentes.
Mantem inheres ses no funoionamento e
resultados da Instituicjao.

--------------- . — - --- - ----- -
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Os exemplos de publicos apresentados nao sao exausti

vos • Compete a organizac^ao identi f icar to dos seus

importantes publicos e considerar, pragmaticamente ，

os benefIcios a serem oferecidos a cada um deles, a

fiin de obter a troca em termos de recursos e apoio.

Na medida em que a organiza<^ao corner a a pensar em

termos de H valores de troca** com determinado publ_i

co, estara encarando aquele publico como um mercado

er portantoz engajada numa abordagem de Marketing pa

ra aquele publico.

2.3. CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DA ESTRUTURA DE MERCA-
9

DO.

A e-ficaz a<jao do Marketing depende da analise da 丝

trutura de mercado que deve ser feita pela considera

gao das seguintes dimensoes: def ini^ao; segmentatjao;

posicionamento e harmonizagao.

0 produto (curso; programa de instru^ao) deve ser

descrito detalhadamente, porque e da£ que advirao con

didoes de dimensionar o tamanho e a composi^ao do

mercado que, em ultima analise, o definem. Assim t

um mercado para dado curso ou servicjo e compos to de

todas as pessoas (e organizacjoes) que, alem de ter

um concebi vel interesse no curso ou servigio, tenham

os recursos para realizarem a troca com a institui -

<jao. 0 mercado e delimitado tanto pela habilidade da

pessoa em reconhecer os atributos com a satisfacjao 
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de necessidades do curso, como pela organizacjao na f

xagao. dos recursos (valores) que ira aceitar em tro

ca do produto. Torna-se claro que o tamanho e a com

posi^ao do mercado dependera do numero de cursos ofe-

recidos pela instituigao e tambem do grau de hetero-

geneidade dos cursos (diversifica(^ao: humanas, exa-

tas r biomedicas, agrarias).

Definido o mercado para determinado curso, a Insti-

tui?ao possui informagoes para quern esta interessado

(mercado existente), para quem podera interessar-se

(mercado potencial) e para quem nao se interessara (o

nao-mercado)・ A instituig:ao reconhece que nem todos,

dentro do mercado, possuem a mesma intensidade de in

teresser e que nem a instituigao tem a mesma intensi

dade de interesse quanto a todos os membros do merca-

do. Uma maneira eficiente de abordar essa questao ccn

siste na divisao do mercado em partes bem homogeneas ,

is to e r a segmentac^ao de mercado, em que cada estrato

pode ser concebivelmente escolhido como um mercado-al-

vo a ser tratado por um composto mercadologico distin-

to. Trata-se de uma decisao que/ por certor trara be

neficios a instituigao, pois nao e muito produtiva e

muito menos eficiente a tentativa de atingimento do
(43)mercado inteiro.

Nao ha uma maneira padrao de se segmentar um mercado ・

Se considerarmos que a. estrutura de mercado depende da

escolha das variaveis de segmentacjao, torna-se funda

mental a escolha dos criterios para delimita^ao dos seg 

mentos de mercado.
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A bibliografia pertinente aponta as principals varia -

veis de segmentag：ao como geograficas (regiao, tamanho

do municipio, densidade z clima) r demograficas (idadez

sex。，estado civilz tamanho da familia, ciclo de vida

da fam£liar renda, profissao, instru^ao, religiaoz na

cionalidade, classe social) e psicograficas (estilo

de vida, personalidade, beneficios procurados, status).

Sob a otica dos conceitos de estatisticaz busca-se a

parti cipagiao do mere ado em segmentos (estratos) que

possuam a menor dispersao interna e, simultaneamente ,
厂 h ~ L L (78)possuam uma grande dispersao entre segmentos.

0 posicionamento do mereado e o ato de definir uma po-

si^ao desejada no mercado, com base na segmentagao do

mercado. Essa posig：ao e determinada pela analise da

densidade da demanda e da densidade da oferta em par

tes diferentes do mercado. 0 posicionamento do merca

do pressupoe a procura de uma colocagiao no mercado que

esta sendo mal servido pelos concorrentes existentes.

A harmonizatjao de mercado e o a to de de terminar uma

combi na(^ao de segmentos-a Ivo f que poderao ser atendi -

dos eficazmente pela instituigao. Exige a defini(jao

das proporgoes desejadas de representagao de segmen

tos f e tambem a definigao do ambito do mercado-alvo,ou

sejaf daqueles segmentos que receberao a aten?ao do

Marketing.
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2,4. CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DO CONSUMIDOR

A analise de mercado se completa pela analise do con

sumidor. Tao logo uma organizagao tenha determinado

sens mercados-alvo, precisara saber como medir os

quatro atributos dos objetivos de mercado que esco-

Iheu servir: suas necessidades, percep^oes, prefe-

rencias e satisfa<^ao.

A instituitjao orientada para o mercado deve conside-

rar# numa base sistematica e periodica, a pesquisa e

a analise dos con s umi do re s e dos demais mercados co

m。 prioritaria. Trata-se de uma tarefa extremamen-

te complexa, que exige um continuo aprendizado pela

condugao de frequentes pesquisas junto as organiza -

?6es e pessoas que constituem os diversos mercados de

uma IES. Nao se dispoe de modelo geral para as ，si-

tuagoes t e mesmo os modelos tipicos devem ser adapta

dos a realidade da organizacjao. A mensuragao da in

tensidade e diferencia^ao das necessidades t 'percep

goes, preferencias e satisfagao dos consumidores t

constitui um grande desafio, uma vez que tais varia

veis apresentam dificuldades de unidade de conceitua

?ao (definigao operacional) e nao se conta com

instrunientos eficazes de medicjao que garantam a vali^

dade e precisao dos resultados obtidos.

A medicjao da necessidade podera ser feita por um dos
- ■ (37tres metodos sinteticamente apresentados a seguir.

0 metodo direto pela utilizagao de questionario e 
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mats utilizado pelos pesquisadores de Marketingr que

deverao elaborar instrumentos de coleta dessas opi.

nioes com todo o rigor metodologico indispensavel /

quando do tratamento de questoes dessa natureza.

Um metodo intensamente utilizado pelos pesquisadores

das areas de psicologia e sociologia, baseado em tec

nicas indiretas de exame do comportamento dessas va

riaveis f e o me todo de pro jetjao que apresenta a van-

tagem na busca das necessidades e motivos mais • pro

fundos do entrevistado r que poderiam ser mascarados,

quando do questionamento direto.

0 metodo de simulagao coloca o cliente dentro de uma

experiencia com o produto real ou hipotetico e, de

pois, coleta e arialisa suas reagoes. Dadas suas di.

ficuldades de operacionaliza^ao, esse metodo tem si^

do pouco utilizado.

Os lideres das orcranizacoes r naturalmente, tem suas

imagens da organiza^ao.F mas geralmente isso diverge

das imagens mantidas pelos publicos que tratam com a

organiza^ao. E, pois r de stuna importancia a investi^

gagao da imagem da organizagao percebida pelas pe£

soas, uma vez que e muito comum o publico reagir a

imagem da instituigao e nao necessariamente em rela

^ao a sua realidade.

A imagem e a soma das crengas r ideias e impressoes *

que uma pessoa tem de urn objeto. （43） g fungao dos

atos reais da instituigao. Alcantar uma imagem dese

jada pode exigir mudangas drasticas nas politicas e 
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praticas da organiza^ao. Se a imagem deve possuir

credibilidade, devera estar enraizada no comporta-

mento real da institui^ao e nao somente em palazras

sobre a instituig：ao. Trata-se de um termo de lar

ga u.tili zagiao que, geralmente t e entendido de ma

neira erronea. As imagens sao primordialmente cog

nitivas e percept!vas r sao desprovidas de aspectos

afetivos e de comportamento.

A mensuragao, a identifica^ao dos determinantes da

imagem e os processes de modifica^ao da imagem exi^

girao a atuagao de especialistas em pesquisa em

Marketing, setor que devera possuir relevante pos工

?ao na administragao do programa de Marketing da

institui^ao.

. ••

As preferencias dos consumidores tambem sao impor-

tantes para a organiza(jao. Poderao ser medidas por

meio de ordenamento de classes simples ou por com

paragoes de pares. Os determinantes das preferen

cias constituem elementos basicos para a formula -

g5。 de estrategias de mercado, razao suficiente pa

ra a contrataejao ou manutengao de pessoal habilida

do por parte das institui^oes educacionais.

A mensuragao da satisfa^ao complementa a analise

dos atributos de mercado que a organizaejao devera

continuamente pesquisar junto aos sens consumido -

res.

Considerando-se as peculiaridades das IES que fun

damentalmen te trabalham com pessoas: alunos, profe£ 
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sores e funcionarios, em intcnsa busca de mudancjas

comportamentais pelo processo ensino/aprendizagem,

torna-se evidente a real necessidade de que, as

instituigoes criemr de fato, mecanismos para ViabjL

liza^ao de uma real analise do consumidor, pois to

do o programa de Marketing se apoiara nos resulta-

dos e conclusoes dessas investigacjoes.

2.5, 0 COMPOSTO DE MARKETING PARA OS SERVIpOS EDUCACIONAIS

Para cumprir sua missao e atingir sens objetivos

institucionais de ensino, a Escola devera, tao logo

tenha escolhido sens mercados basicos e .analisado

suas necessidades e preferenciasf entrar nuraa anali

se tatica dos problemas de alcangar a desejada rea-

gao do mercado. Ha uma grande quantidade de ins-

trumentos de Marketing que uma organiza^ao podera

utilizarz para facilitar o relacionamento com seus

mercados.alvos. Sao os instrumentos que integram o

composto de Marketing. Na literatura do Marketing

de bens de consumo, os instrumentos sao descritos e

analisados exaustivamente. Entretantof no Market

-ing de Services Educacionais, sao raras as aborda-

gens desse tema. Dentre as varias classifica?6es 1

desses instrumentos do composto de Marketing, sem

duvidas, a mais divulgada e a denominada de os 11 qua

tro Pesn: produto, preqo, ponto de distribui^ao e

propagandar classificagao que sera adotada e adapta

da para os nossos objetivos.
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2>5.1. PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Para Escolaz o produto e uma intangivel com

binag：ao de ofertas academicas (programas de

instru^ao), posi^ao, filosofia educacional,

oferta social e de qualidade de vida para o

estudante. 0 produto educacional e tao com

plexo, que se torna imposslvel defini-lo ca

bal e objetivamente, o que nao justifies qual

quer atitude de marginal!za-lo da analise do

,composto de Marketing, Pelo contrario, o

seu entendimento e o constante aperfeiejoamen

to pela compreensao de sua extensao, contri-

buiraoz por certo, para a eficiencia do pro
〜 (75)grama de Marketing da Institui^ao Escolar.

0 planejamento e o desenvolvimento do uprodu

to educacional11 traduzem-se por uma ativida-

de preocupada, antes de tudo, em -estabelecer

,um equilibrio ou balanceamento entre as

tadas possibilidades de aparecimento de novas

ideias e as restri<joes impostas pelos publicos

apoiadores, reguladores, intemos e agentes r bem co

mo pelos metodos de operag：ao e equipamentos ja
(75)existentes. Planejar um "produto educa

cional11 envolve desde altera^oes nos produ-

tos existentes e services ja em atividade, ate

a inova<jao e a criagao de produtos e serviejos

ineditos. Ha um grande numero de atividades

e beneficios que podem ser oferecidos (concei

tuagao de produto expandido) ao aluno por 
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unia Escola e que nao se restringcm a accitar•
matricula e rccebe.r mensalidades. £ precise

quo o conceito de "produto educacionalH a巨

suma uma conotacjao estrategica, envolvendo 1

toda uma serie de vantagens que a Escola pos_

sa oferecer ao aluno9 visando assegurar sua

permanencia durante todo o curso r propician-

do-lhe um real aprendizado, et com isso, con

quistar uma posi^ao competitiva e de desta-

que no mercado das Instituig：6es de Ensino ・

Obviamenteo nproduto educacionaln e mais

do que a oferta de determinado curso.

O produto de uma IES envoive a consideragiao

de variaveis que devem empiricamente e obje-

tivamente ser dimensionadas e analisadas. 0

grafico abaix。 ilustra sua composi?ao.

PRINCIPAL FATORES PARA CONPOSlHo DE UH PRQDUTO EDUCACIONAL
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A oferta de um programa de instrutjao contem

promessas implicitas e explicitas. E precise

que estas sejam transformadas em compromissos

bem caracterizados, para que tanto a Escola co

mo o aluno tenham condigoes de valorizar a tro

ca de educacjao por dinheiro.

Os responsaveis pelas IES se defrontam com tres

decisoes basicas, no que diz respeito a sua li-

nha de cursos. O acrescimo de um curso e o de-

safio de criar e oferecer novos cursos pela con

sideraejao das seguintes etapas: criagao e sele

gao de ideias; analise economica, planejamento

do curso pela analise dos fatores acima descri

tos e, finalmente t apos autorizagao dos orgaos

legais, oferece-lo como opgao aos candidates a
i (43)exames vestibulares.

A modifica^ao do curso e um desafioz no senti-

do de desenvolver ou modificar os atributos do

curso, a qualidade e sua pratica metodologica

para reaviva-lo e adapta-lo as condigoes .. do

mercado profissional.

Finalmente, a eliminag：ao de curso e a tarefa

de decidir quando um curso nao deve ser ofere-

cido como opejao no concurso vestibular e como

devera ser gradualmente extinto.
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2.5.2. A ADMINISTRAQAO DOS PRECOS DOS SERVICOS EDUCA

CIONAIS

Como e sabido, os reajustes dos encargos educa

cionais ainda sao determinados por comissoes

dos Conselhos de Educagao； todavia, apesar das

naturals limitagoes impostas por essa pratica,

e imprescindivel que os administradores escola

res busquem efetivos instrumentos para o geren

ciamento dos pregos das mensalidades e taxas

cobradas, pois desses recursos dependem a pro

pria sobrevivencia da Institui^ao e o conse

quents poder de competitividade com as organi^

za^oes concorrentes.

As fortes pressoes da Federa^ao Nacional dos

Estabelecimentos de Ensino e as recentes decla

ra^oes das autoridades educacionais indicam que

brevemente serao liberados os controles sobre

os pregos dos services educacionais/ mais xuna

expressiva razao para que os administradores es

colares estabeleg：ain programas para a fixagao
〜 （31）de pregos e condigoes de pagamento. % 一’

No cap!tulo V, apresentamos algumas sugestoes

e alternativas que podem ser adotadas para a

pratica desse elemento do composto mercadologi^

co.

Como teoricamente as Entidades Mantenedoras das

IES nao tem fins lucrativos, a determinagao dos
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2.5.3.

pretjos deveria ser normalmente orientada pe-

las consideragoes dos custos, da demanda e da

concorrencia. Nos casos de recebimento de sub-

veng：6es dos poderes publicos 9 esses valores de

vem ser consider ados na f ixac^ao das taxas e

mensalidades ・

DECISOES SOBRE DISTRIBUIQAO

FundamentaImente, sao decisoes que a organiza-

眼。deve tomar para plane jar as condig:6es, pa,-

ra que os seus services sejam disponiveis e a-

cessiveis aos clientes. No caso educacional,

trata-se de decisoes para a acelera^ao da ado-

?ao de inova^oes - educacionais que visam a fa-

cilitagao da dissemina^ao do conhecimento por

meio do process© ensino/aprendizagemr que ira.

riipdificar as agoes e os comportamentos dos edu
= (75)candos .

A prestagao dos servigos educacionais e estati^

ca como uma loja de departamentos. 0 cliente

(aluno) tern de se deslocar ate ela para ser a-

tendido, e no caso do ensino superior, devera

submeter-se a um concurso vestibularz que e a

maneira singular para o oferecimento de seus

cursos ・

Diante dessa peculiaridade, compete aos respon

saveis pelas IES o planejamento e a execu*。 
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do a melhor adequa^ao dos espagos fisicos dis-

poniveis t com toda a infra-estrutura necessa-

riaf alem da consideragao das alternativas de

acesso viario, ferroviario, metroviario e das

facilidades de transporte.

Sabe-se que a maioria das IES nasceram a par-

tir de Escolas de 19 e 29 graus e, dessa mane^i

raz e impossivel qualquer estudo de localiza-

gao para essas instituigoes; entretanto, tor-

na-se importante a analise dessa variavel, quan

do do planejamento de uma nova Instituigao, mu

dan?a ou expansao.

As organizagoes dessa natureza devem come^ar

seu planejamento de distribui?ao com uma pre巨

sa defini<^ao do nivel de qualidade dos servi

ces que irao oferecer. Torna-se claro que a lo

calizaejao, instalatjao e qualidade do corpo do-

cente devem-se adequar ao nivel de ensino pro-

piciado pela instituigiao.

Alem das consideragoes de espagos fisicos e lo

caliza<jaor torna-se evidente a indispensavel

participaejao do professor ou instrutor no pro-

cesso de ensino. ConseqQentemente a organiza-

qSo devera fornecer uma continua motiva^ao aos

11 mestres11 por uma condigna remuneragao, e ofe-
//TO)

recimento de plenas condicjoes de trabalho. ' ~

De pouco adiantara um "bom produton e um nade- 

quado prego", se o agente nao for suficiente- 
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mente recompensado. Trata-se de uma afirma^ao

que parece 6bviaz mas que nao tem sido encara-

da pelos responsaveis t com a devida seriedade;

dalt um dos grandes motivos da precaria situa-

<jao de ensino da maioria das Escolas.

As IES devem ficar alertas quanto as novas ma-

neiras de utilizar intermediarios auxiliares, a

fim de levar seus produtos （cursos r programas

de instrugao） aos seus estudantes.

2,54 DECISOES SOBRE COMUNICAQAO E PROMOQAO

Todas as organiza^oes exercem atividades de co

municagiao e de promogao. A promo?ao engloba to

dos os instrumentos do composto de Marketing,

cujo papel principal e a comunicagiao persuasi-

va.⑶）

A propaganda e um dos mais importantes instru-

mentos do Mmix-promocional,1 e e entendida como

qualquer forma paga de apresentag:ao impessoal

e de promotjao de ideias, bens ou services por

um patrocinador identificado. （37） Envolve

os mais variados meios de comunicagao, como e旦

pago em revistas e jornais; radio e televisao;

outdoors; cartazes; catalogos; circulares; ma

la direta; etc.

Para obter-se a eficiencia da propaganda, deve-
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-se f primeiramente r determinar quem e o consu-

midor-alvo, para depois, especificar o efeito

desejado (conscientizagiao, compreensao, inte-

resse, desejor agao) e finalmente decidir so-

bre o alcance e a freqtiencia da propaganda. 0

especialista devera decidir que percentual de

audiencia espera atingir e, com que freqtiencia

de exposigao por periodo deseja veicular suas

mensagens ・

Trata-se de um instrumento de promogao que en

voi ve custos elevados, exigindo, portanto# ri-

goroso criterio ortjamentario, criterio esse ba

seado nos segmentos de mercado.

Devido a natureza das IES, torna-se necessario

um criterioso processo para desenvolvimento de

textos, pela selegao do tema central, escolha

dos argumentos, fixa^ao da ordem de apresenta-

?ao dos argumentos e, finalmente, a preparag：ao

do esbogo do texto do anuncio e a produgao. Se

o anuncio for visual, deverao ser tomadas dec£

soes sobre ilustragao, tipografia, utiliza^ao

de espa^o, tamanho do anuncio, cor e acabamen-

to. (43)

E evidente que a escolha de midia (jornais, re

vistas, radio, televisao e cartazes) influen-

ciara todas as decisoes ate aqui expostas.

0 segundo instrumento promocional importance,

de pouco uso pelas organizagoes sem finalida- 
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des lucrativas e a publicidade. Em contraste

com a propagandar nao e paga pela organizagao.

Trata-se da realizagao de cobertura noticiosa

na imprensa pela divulgagao dos cursos e even-

tos da Instituigao. Por ser noticia normal e

nao informagao patrocinada, possui maior vera-

cidade do que a propaganda. Possui um alto po-

tencial de "dr&matizaqSo", no sentido de des

pertar a atengao proveniente de um acontecimen

to noticioso. Trata-se de um potente instrumen

to que deve ser mais utilizado pelas IES, part£

cularmente aquelas que dispoem de escassos re-
• (59)cursos financeiros.

Outro instrumento fundamental que deve ser con

siderado no-composto promocional das instutui-

goes de ensino, e o conjunto do corpo discen-

te t docente e ex-alunos. Os maiores promotores

e relagoes publicas das institui^oes parecem

ser os alunos, ex-alunos e professores, em fun

de suas identifica<joes com a Escola. Sur-

preendentemente tais "veiculos" sao quase to-

talmente esquecidos, quando da execug：ao dos

pianos promocionais das Escolas• No capitulo V,

serao apresentadas algumas maneiras para utili^

za?ao desses segmentos na divulgagao da Esco

la. Em ultima analise, trata-se da instrumenta

liza^ao do ncontato pessoal1', tao comum nas or

ganiza?oes empresariais que objetivam o lucro.

A oferta de incentivos e a considera^ao do pro 

jeto de meios ambientais propicios as aulas 
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atividades escolares 9 de uma maneira calculada

para produzir efeitos cognitivos especificos e/

ou emocionais sobre o mercado-alvo, constitucm

dois outros instrumentos promocionais, que pc-

dem ser analisados e implantados pelo pessoal

de Marketing da Instituigao.*

2.6. SISTEMA DE INFORMA^ES DE MARKETING

A descri?ao do sistema usado pela institui<?ao para co

letar, processarr armazenar# recuperar e disseminar as

informagoes relevantes de Marketing e identificado por

Sistema de Informagoes de Marketing.

A exposigao dos conceitos e atividades de Marketing a-

presentadas nesta segao justificamz com clareza, a ne-

cessidade da adog：ao de um eficiente Sistema de Informa

?oes por parte das IES.

As instituigoes de ensino precisam conhecer seu ambien

te interno e externo, formados pelos sens diversos pu-

blicos identificados anteriormente. 0 Sistema de Infor

magoes de Marketing da IES deve center os dois tipos

de informa^oes de forma dinanica, tanto quanto a sua

geragao como a difusao.

£ essencial a criagao e manuten^ao de um sub-sistema de

registros internos de dados primaries sobre informa-

^oes sociais f economicas e academicas dos alunos, ex-

-alunos e professores. Poderao ser utilizadas simples

fichas como sofisticados bancos de dados pelo uso de
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2.7.

computadores. (78)

Outro componente e o sistema de pesquisa de Marketing,

que descreve a maneira formal pelo que uma institui?ao

coleta informag：6es especif icas , necessarias para solu—

cionar um problema de Marketing. Essas pesquisas de

mercado sao conduzidas, principalmente, para se obte-

rem dados e informa^oes sobre necessidades especificas

dos possiveis alunos, imagem da Instituicjao, potencial

e tendencias do mercado, satisfagao dos alunos, moti-

vos de procura, etc

0 desenvolvimento desses sistemas sao indispensaveis

as organizagoes perceptivas, que necessitam .continua-

mente de informatjoes sobre o mercado, utilizando-se de

dados primarios e secundarios z afim de adequarem suas

participacjoes de mercado valendo-se do a juste produto-
(53)-mercado.

0 PLANEJAMENTO, A ORGANIZAQAO E 0 CONTROLE DE MARKETING

Essas fundoes administrativas serao detalhadas na expo

sitjao do capitulo V, quando da apresentacjao da propos_i

<jao de um programa para adogao e manutencjao de Market

ing pelas IES.
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PLANEJAMENTO DA PESQUISA

Neste capitulo e apresentado um estudo sobre as atividades de Mar

keting nas Instituiqioes de Ensino Superior da Grande Sao Paulo.

Destacam-se o problema de pesquisa, os objetivos especificos do

estudo, as hipoteses da pesquisa, o metodo, o instrumento para co

leta de dados r a caracterizagao da popula^ao, o piano amostral e

a descrigao dos metodos de analises dos dados.»

1. COLOCA^AO DO PROBLEMA DE PESQUISA

E indiscutivel a forte relagao interativa entre Educa^ao e

Sociedade. A escola 一 expressao institucionalizada da Edu-

cagao - e reflexo do contexto social no qual se insere, assim

como a Sociedade sofre as alteracjoes provocadas pela Escola.

Entre escola e sociedade, ha uma constante de interdependen-

cia. Em vista disto, novos tempos, como os de agora, exigent

nova escola, da mesma maneira que a nova escola pretendida

alterara a nova sociedade que se estabelece entre nos.

Dado o carater dinamico da sociedade e a propria condicjao in

trinseca da natureza humana, que, por sua capacidade criati-

va, busca continuo aperfei^oamento, necessita—se, cada vez

mais r de Instituicjoes de Ensino preocupadas com o seu meio

externo/ procurando servir e influenciar este meio, combinan

do ensino, pesquisa e prestagao de services a comunidade.
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A continua busca desses ideais, por sua vez, exige uma Instj.

tui^ao de Ensino participativa, com capacidade inovadora pa

ra o eficaz atendimento das necessidades sociais e educacio

nais de sens mercados.

Todavia, uma analise da atual situaQao das Instituicoes de

Ensino, particularmente das Escolas de 39 Grau, revela um

quadro bastante distorcidd, representado por instituiQoes

totalmente divorciadas da realidade socio-educacional brasi.

leira. Verifica-se facilmente o despreparo dessas organiza

Qoes para o enfrentamento de tais desafios, na busca de uma

efetiva integragao entre Escola e Sociedade. Evidenciam-se

problemas de toda ordem administrativa e pedagogica, que im

pedem o verdadeiro alcance dos objetivos de prepara^ao de pro

fissionais de alto nivel e a promogao da pesquisa e desenvol.

vimento das ciencias, letras e artes.

Tornam-se Claras as dificuldades e deficiencias das Institu_i

Goes de Ensino Superior em se voltarem para atender as neces^

sidades de seus mercados.

Por outro lado, como foi visto em capitulos anteriores, as or

ganizacoes de ensino podem desenvolver atividades de Market

ing Educacional como um process© coordenado e • permanente na

busca de seus objetivos de ensino e pesquisa.

A visao destes fatos aliada ao desejo de contribuir para uma

posslvel solucao, mesmo que parcial, dessa inheressante ques^

tao, culminaram com a definiQao de um problema especifico de

pesquisa, ou seja z o de se conhecer o seguinte:. qua] a sitca

槌。das atividades e prhticas de Marketing n&s 工de

Ensino Superior, e como esta exerce no re

lacionamento com seus diversos publicos.



50

A pesquisa concentra-se naqueles aspectos das atividades de

Marketing considerados relevantes para que uma InstituiQoes

de Ensino se volte para a sociedade. Assim as atividades e

praticas pesquisas foram：

a) Analise da missao

b) Aceita^ao da ideia de Marketing

c) Organiza(;ao de Marketing

d) Administraqao de. Marketing.
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2, OBJETIVOS ESPECIFICOS

A consideraQao do problema de investiga^ao proposto, coloca

como objetivo geral a identifica^ao e caracterizagao do

atual estagio de intensidade e aplica^ao das atividades de

Marketing Educacional nas instituiQoes de Ensino Superior,

de modo a subsidiar a formulaqao de um Programa de Marketing

adequado a essas organizacoes.

0 desdobramento desse proposito ccnduz ao enunciado dos obje

tivos especificos do estudo:

- Conhecer e analisar as opinioes dos administradores esco

lares sobre as causas e condicionantes que mais afetam

o subsistema do Ensino,Superior.

- Identificar as dimensoes do ambiente externo que consti.

tuem ameaQas e oportunidades para as InstiuiQoes do Ensi.

no Superior.

一 Analisar as formas de promocao utilizadas e propor alter

nativas especificas para divulgacao , dos produtos e da

instituigao ・

— Caracterizar a voca^ao das Institui^oes de Ensino Supe

rior quanto a condugao de pesquisas de mercado, particu

larmente dirigidas a compreensao das necessidades, perce

pqoes r preferencias e satisfa^oes dos sens alunos e prove 

dores•



52

Identificar e analisar os principals fatores que podem le

var um candidato ao vestibular procurar uma Faculdade.

Identificar e caracterizar as instituiqoes que mantem/ em

suas estruturas organizacionais, setor ou departamento

especifico para o desempenho das atividades de Marketing.

Conhecer as razoes ou contingencias para a nao-existencia

de setor ou departamento especifico para o desempenho das

atividades de Marketing.

Identificar o perfil psicografico dos administradores des 

ses estabelecimentos ・
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3, HIPOTESES DA PESQUISA

Com base nos conceitos de Marketing e nos objetivos deste

estudot serao testados e analisados os resultados das se-

guintes hipoteses de pesquisas:

Ho,1 : As InstituiQoes de Ensino Superior nao tem conhec工

mento preciso sobre o nneg6ciou que estao operan

do, nem quais sao as reais necessidades dos seus

"clientes".

Ho, 2 : As Institui^oes de Ensino Superior desconhecem as ameagas e

oportunidades de seu ambiente externo r identificado

pelo estagio socio-cultural, tecnologico, economico

e politico legal.

Ho,3 : As Instituiqoes de Ensino Superior tern pouco conhec_i

mento dos seus publicos internes (alunos, professo

res e pessoal administrativo)・

Hoz4 : 0 atual estagio de organizacao e administracao de

Marketing das Instituigoes de Ensino Superior ainda

e incipiente.

Hor5 : As Instituigoes de Ensino Superior adotarao, em cur

to espago de tempo, os conceitos de Marketing.

Tendo-se em vista que essas hipoteses foram construldas so

bre dados fragmentados e, portanto, formuladas em bases em

piricas t e conveniente e necessario que elas sejam conside-

radas mais como regras orientadoras de pesquisa do que como



pesquisa de campo.levantadas no decorrer da

serao buscadas em fun^ao

unicos objetivos a serein alcan^ados. Analises paralelas 

de outras variaveis 9 que foram
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4, 0 METODO DA PESQUISA

O presente estudo e necessarlamente exploratorio. Ele e旦

ta dirigido a uma area onde poucas ou nenhuma pesquisa tem

sido f eita e, por essa razao, o p?_ane jamento de um estudo

correlacional ou associaqao de variaveis e o mais adequado

para o tratamento das informacoes que se deseja obter- Somen

te a ado^ao de um metodo dessa natureza podera oferecer uma

visao geral das relaqoes entre as diversas variaveis e, com

isso, proporcionar bases para possiveis predi^oes. （67）
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5. INSTRUMENT。 PARA COLETA DOS DADOS

O campo de investiga^ao, bem como o problema objeto da pe旦

II

quisa, frequentemente, limitam o tipo de instrumento que po

de ser utilizado para coleta de dados. Tais restri^oes tam

bem estao presentes nesta pesquisa. O fato de as questoes

estarem ligadas diretamente a percepcao e opiniao do entre

vistado, quanto ao Sistema de Ensino Superior e as praticas

de Marketing de uma IES, e um fator condicionante do uso

da entrevista como instrumento para coleta de dados.

Dessa maneiraum questionario-entrevista estruturado foi

aplicado aos Administradores das Instituicoes escolhidas. A

elaboragao desse instrumento teve como objetivo a obtenQao

de opinioes acerca das possiveis causas e condicionantes que

mais afetam o subsistema do ensino superiors a identifica

Qao do grau em que sao utilizadas as diversas formas de pro

mogao; a intensidade com a Instituigao conduz, ou contra

ta# pesquisas formais de mercado, a significancia das ra

zoes de procura dos canditados ao vestibular, a existencia

de setores ou departamentos para o desempenho das fundoes de

Marketingz a identifica^ao de relacionamento com os ambien

tes intemos e externos z as fontes de recursos financeiros,

alem de dados demograficos do entrevistado.

Considerando-se a singularidade desses objetivos nao foi

viavel a utiliza^ao de instrumentos semelhantes ja testados,

que poderiam oferecer a garan.tia de validade e precisao das

medidas. Assim, a elaboracao do questionario-entrevista foi

baseada nos conceitos e principios da administracao de

Marketing expostos na bibliografia, e no aproveitamento das 
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criticas e contribuigoes de profissionais da area de Market

ing e de Ensino.

A realizagao de pre-testes para o instrumento de coleta de

dados revelou a necessidade de correcoes e acrescimo de per

guntas para melhor entendimento dos temas abordados. A con

duqao de todas as entrevistas possibilitou a minimizagao de

enganos dos respondentes z contribuindo para a validade e pre

cisao das respostas obtidas.

Devido a natureza dos objetivos propostos, o guia da entre

vista (questionerio) possui questoes abertas e fechadas.Sao

apresentadas perguntas cujas respostas sao dicotomicas (sim-

nao), e urn grande numero de perguntas que exigem respostas

em funpao de escalas de diferencial semantico do tipo Likert

com 5 e 6 graus. Assimz para as alternativas das questoes

e 144 foi exibido um cartao, e o entrevistado era , solicj-

tado a indicar um numero de 1 (discordo totalmente) a 6 (con

cordo totalmente). Os tres primeiros graus identificaram

a intensidade da discordancia e os outros tres, a intensj.

dade da concordancia as afirmacoes propostas. Para as alter

nativas das questoes 3Q, 5Q e 7Q, foi mostrado um cartao

com uma escala de cinco pontos r onde o 1 indica nenhuma in

tensidade e o 5 acusa total intensidade na pratica da alter

nativa sugerida. 0 modelo complete de questionario-entrevis^ 

ta encontra-se no Anexo 1 ・
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6. CARACTERIZACAO DA POPULACAO

Segundo publicagoes do Ministerio da Educacao, aproximadamen

te 25% do total das IES brasileiras concentram-se na Grande

Sao Paulo, respondendo a 20% do alunado de 39 grau matricu

lados em 1984, excetuando-se as Universidades dessa re

giao. A representativa desse segmento justifica, no

nosso atendimento, a delimitaqao do Universo pesquisado, ou

seja os Institutes Isolados de Ensino Superior da Regiao da

Grande Sao Paulo, composta pelos sens 37 Municipios. A exclu

sao das Universidades estaduais, federais e particulares de-

veu-se, fundamentalmentez ao atendimento a um dos objetivos

do trabalho que e o de apresentar um diagnostico da pratica

do Marketing nos Institutos Isolados de 39 Grau e oferecer

subsidies para sua afetiva implantaQao. As peculiaridades

quanto ao tamanho e natureza juridica das Universidades difi

cultariam sobremaneira as conclusoes e orienta^oes que se pre

tende destacar nesta pesquisa. O rol de todas as Entidades

Mantenedoras do IES que compoem a popula^ao estudada r encon

tra-se no anexo 2, e foi extraido do Catalogo Geral das Tns
_ (12) 。tituiQoes de Ensino Superior — MEC, 1 984. O anexo 3 exi.

be a relacao das Faculdades e cursos mantidos.
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7. PLANO AMOSTRAL

Para garantir a validade externa dos resultados obtidos, ou

seja, a pratica da indu^ao estatistica, optou-se pela Amos^

tragem Simples ao Acaso.

0 dimensionamento da amostra foi obtido pela aplicaqao da

formula que da o numero de elementos para construQao de in

terval© de confianQa para a propor^ao de determinado evento

de populaqao finita. Considerou-se como fator de proper

Cao, a porcentagem do IES que nao possuem setor ou departamento

que envolve as atividades de atendimento e comunicagao com

seus di versos publicos • Levantamento preliminar indicou que 80%

das IES nao mantem setores dessa natureza.

Assim foram considerados: p= 0,80 (1 -p) = q= 0 r20 N = 83

e = 0,10 e z= 1 z64. Ou seja, a determinacao de 11 nn tamanho

minimo de amostra para construgao de Intervalos de Confianca

com nivel de significancia de 90% e um erro maximo de 10%.

9
z p(1-p) N

9 2
e (N - 1) + z p(1 -p)

Ou seja f

9n = 1 ,64 ・ 0、8 ・ 0,2 ・ 83
2 20,10 .82+1,64 ・ 0,8 . 0,2
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Determinado o numero de elementos da amostra, foram realiza

dos sucessivos sorteio com auxxlio de uma Tabela de Numeros

ao Acaso f ate completar-se o numero de IES escolhi-

das. Devido a impossibilidade de obter algumas entrevistas,

novos sorteios foram realizados, a fim de se atingir o tama

nho fixado para a amostra.

O quadro a seguir apresenta as Instituicoes
(34)

pesquisa

ENTIDADES MANTENEDORAS DE INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR
DA GRANDE SAO PAULO

ENTIDADE MANTENEDORA MUNICIPIO

7\ssociaQao de Educacao e Cultura Prof. Geraldo Resende

Associagao de Ensino Joao Ramalho

Associa^ao Educacional Nove de Julho

Associaoao Escola Superior de Propaganda e Marketing

Associa^ao Paulista de Educa^ao e Cultura

Associa^ao TibiriQa de Educacao

Centro de Ensino Superior de Maua

Faculdade de Ciencias Economicas e Administrativas
de Santo Andre

Faculdade de Educa^ao e Cultura do ABC

Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letras de St. Andre

Fundacao Armando Alvares Penteado

Fundacao de Ciencias Aplicadas

FundaQao do ABC

Funda^ao Ediiacacional Joao Ramalho

Funda^ao Institute Tecnologico de Osasco

Suzano

Santo Andre

Sao Paulo

Sao Paulo

Guarulhos

Sao Paulo

Maua

Santo Andre

S. Caetano do Sul

Santo Andre

Sao Paulo

Sao Paulo

Santo Aiidre

S.Bemado do Campo

Osasco



Inspetoria Santa Catarina de Senna

InstituiQao Educacional Sao Miguel Paulista

Institute de Ensino Senador Flaquer

Instituto Educacional Oswaldo Quirino

Instituto Educacional Seminario Paulo Politano

Institute Maua de Tecnologia

Instituto Mcitodista de Ensino Superior

Organizagao Bandeirante de Tecnologia e Cultura

Organizacao Educacional de Rrbeirao Pires

OrganizaQao Santoandreense de Educaqao e Cultura

Prefeitura Municipal de Sao Caetano do Sul

Sociedaide Brasileira de EducaQao

Sociedade Civil Ateneu Brasil

Sociedade Civil de Educacao Sao Marcos

Sociedade Civil  Faculdade de Belas Artes de S. Paulo

Sociedade Educacional Liceu Academico Sao Paulo

Sao Paulo

Sao Paulo

Santo Andre

Sao Paulo

Sao Paulo

S.Caetano do Sul

S.Bemado do Canpo

Sao Paulo

Ribeirao Pires

Santo Andre

S. Caetano do Sul

Sao Paul.o

Sao Paulo

Sao Paulo

Sao Paulo

Sao Paulo
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8. DESCRICAO DOS METODOS DE ANALISE DOS DADOS

Os objetivos procurados indicam que os dados e informa^oes

devem ser analisados de maneira a oferecer condi^oes para

se identificar e caracterizar o estagio em que se encontram

as IES, quanto a pratica da Administracao de Marketing, bem

como possibilitar analises de possiveis associates de va

riaveis.

Dessa maneira empregar-se-ao tecnicas de Estatistica Descri.

tiva (medidas de posiQao e dispersao； distribui^ao de fre-
It

quencias)e de Inferencia Estatistica (testes de hipoteses).

一-•

0 piano de codifica^ao dos dados compreende 129 variaveis

que foram processadas no Centro Eletronica da USP pelo uso

do programs SPSC e de rotinas especialmente delineadas pa

ra esta pesquisa.
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ANALISE DOS RESULTADOS

A finalidade deste capitulo e apresentar e tecer considerac6es

analiticas sobre os dados e informagoes conseguidos por ocasiao

do trabalho de campo realizado nos tres ultimos trimestres de

1985. Isto sera feito em tres se^oes: a primeira, refere-se

a uma apresenta^ao de estatisticas descritivas dos dados referen

tes as IES; a segunda revela a distribuicao demografica dos en

trevistados； a terceira destaca os testes das hipoteses da pes.

quisa e os principals resultados e analises das variaveis que ca

racterizam o ambiente de Marketing, sua organiza^ao e administra
.

Qao, bem como os indicadores para aceitacao do conceito e prati^

ca do Marketing pelas IES.

1. CARACTERISTICAS DAS INSTITUI COES DE ENS INO SUPERIOR

As IES brasileiras possuem caracteristicas institucionais e

academicas muito diversas em vista de sua localizacao regio

nal, de sua experiencia e de sua constituicao administrati.

va: ser uma InstituiQao Isolada ou Universidadez cujos re-

cursos derivam do orQamento da Uniao, de um estado ou um iuu

nicipiof estar regida por determinacoes juridicas proprias

das autarquias governamentais ou as fundaQoes de direito pu

blico f ou t por outro lado t ser uma instituiQao privada f

cuja administraQao e politica educacional dependem de uma

mantenedora, cuja filosofia de trabalho e definida tambem em
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funqao de sua constitui^aq como institui^ao confessional ou

leiga, sao fatores de profundas implicaQpes nas funQoes ad

ministrativas e nas atividades de produ^ao e disseminacao
(74)do conhecimento.

0 exame do universe das Instiuti^oes Isoladas de Ensino Supe

rior da Grande Sao Paulo indica a existencia de um conjunto

de fatores objetivos que as caracterizam. Estes fatores sao

descritos sucintamente a seguir.

a) Com rela^ao a "idade ' das instituiQoes isoladas de en1

sino superior, apenas 18% foram criadas antes da decada

de 60, serido que todas as demais foram criadas entre

1966 e 1974, quando se observaram elevadas taxas nacio

nais de crescimento anual no numero de estabelecinentos

(media 15% a.a.).

b) Se as instituigoes forem distinguidas de acordo com
H

seu regime juridico e consequente Conselho de Educa^ao

a que estao subordinadas, teremos os seguintes quadros.



REGIME JURIDICO

工NST1TUTOS 工SOLADOS DE ENSINO SUPER工OR

REGIME JURtDICO QUANT1DADE DE INSTITUIQ5ES

Associa^ao Civil 20

Fundaqao de Direito Publico 05

Funda^ao de Direito Privado 06

JURISDICIONAMENTO AOS CONSELHOS DE EDUCACAO

INSTITUTOS ISOLADOS DE ENSINO SUPERIOR

CONSELHO DE EDUCAQAO QUANT I DADE DE INSTITUIQOES

FEDERAL 26

ESTADUAL 05

c) A maioria das Entidades Mantenedoras possui apenas uma

Faculdade como mantidaas demais mantem de 2 a 5 Insti^

tutos. Por sua vez, todas as Faculdades ministrain pelo
II

menos 2 cursos, tendo-se como 3 o numero mais f requente

de cursos oferecidos por unidade. Ha uma grande concen

tracao de cursos na area de humanidades, pois quase to

das as Faculdades originariamente foram de Filosofia,

Ciencias e Letras. No campo das ciencias exatas, da tec

nologia, ciencias biomedicas e artes r nota-se um menor

numero de cursos oferecidos.



Tomando~se como criterio o.alunado de gradua^ao / obser

va-se uma varia^ao de 500 a 7000 matriculas, tendo-se

como termo medio aproximadamente 2000 alunos por Entida

de Mantenedora.

Devido as condigoes socio-economicas dos grandes centros

urbanos, institutes isolados, predominantemente abrigam

nos seus cursos noturnos 11 o trabalhador que estuda1* e

o nao o "estudante que trabalha'*. Sao poucas as entida

des que oferecem cursos no periodo diurno e, raras aque

las que tambem ministram cursos de 19 e 29 graus. Quase

todas praticam curso de extensao universitaria de forma

nao planejada, portanto, ocasionais. Poucas oferecem cur

sos de pos-graduacao e, aquelas que os mantem, oferecem

programas na categoria de nLato sensu**. Nenhuma Insti^

tuigao pesquisada mantem programas de pos-graduacao

"Stricto sensu*'.
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2. CARACTERISTICAS DOS ENTREVISTADOS

A analise dos resultados relatives as principals variaveis

demograficas dos responsaveis pela administracao dos estabe

lecimentos pesquisados apontou a seguinte caracteriza^ao.

Observa-se uma expressiva participacao dos homens ( 95% )

como responsaveis pela administraqao dessas IES. Todos exer

ceram ou ainda exercem o magisterio. Apenas 8 possuem forma

Qao diretamente ligada a administracao, os demais 23 tem for

magao academica bem diversificada e, antes de exercerem as

atuais funQoes, conheciam a InstituiQao como membros do cor

po docente.

Para o planejamento e desenvolvimento de programas adminis^

trativos-pedagogicos especiais, geralmente sao contratados

assessores por tempo limitado. Nota-se uma gradual preocu

pa^ao dos presidentes e diretores das Entidades Mantenedoras

quanto a pianos para contratacao de administradores especia

lizados nas diversas areas funcionais dessas associa-

Qoes. De certa maneira, essa preocupa^ao podera. facilitar

a adoQao do Marketing pela contrataQao e/ou treinamento de

profissionais com formacao especializada nesse campo da ad

ministra^ao.

Talvez em funqao do nsucesson experimentado pelas IES nos

anos setenta, observa-se ainda um comportamento excessivo

de auto-suficiencia e auto-competencia desses administra

dores escolares. £ imprescindivel dizer-se que essas atitu

des devem ser radicalmente modificadas em face das extremas

dificuldades institucionais e operacionais atualmente vivi^

das por essas entidades.
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it

As tabelas abaixo exibem as distribui^oes de frequencia das

idades, do tempo na instituiqao e tempo no cargo dos entre

vistados. Os dados acusam idade media de 48,58 anos, com

elevado desvio padrao de 8,2 anos. Os entrevistados possuem

12,58 anos de tempo medio na Instituiqao e tem 7,19 anos de

tempo medio no cargo (diretores； vice-diretores； coordena

dores)・

DISTRIBUICAO de freq&enc工a da idade dos entrevistados

FAIXA ET&RIA (ANOS) FREQUENCIA ABSOLUTA PORCENTAGEM

34 |—-40 4 12,9

40 1—・50 15 48,4

50 |—-60 10 32,2

acima de 60 2 6,5

DISTRIBUigfiO DE FREqCiENCIA DO TEMPO NA INSTITUigAQ E DO TEMPO NO CARGO

NA INSTITUIQAO NO CARGO

TEMPO (ANOS) FREQ. PORCENTAGEM FREQ. PORCENTAGEM

1 l— 10 7 22,6 21 70,0

10 i— 15 15 48,4 6 20,0

15 — 20 7 22,5 3 10,0

acima de 20 2 6,5 0 0,0
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3. 0 .COMPORTAMENTO DAS VARIAVEIS DE MARKETING NAS IES

Serao mostrados os resultados, analises e conclusoes sobre

a utilizacao dos conceitos de Marketing pelas Instiuicoes

de Ensino Superior investigadas. As variaveis pesquisadas

foram agrupadas nos seguintes fatores: analise da missao ；

aceitacao da ideia de Marketing； gerencia mercadologica；

composto de Marketing e organizagao.de Marketing.

3.1. 0 RELACIONAMENTO DAS IES COM SEUS PUBLICOS E MERCADOS

Como foi mostrado no capitulo II, historicamente as

IES tem surgido como respostas a uma pressao de deman

da (excedente dos concursos vestibulares r particular

mente no final da decada de sessenta e no inicio dos

anos setenta), facilmente identificavel, que emerge

no seio da sociedade, com crescimento espontaneo, ao

inves de se apresentarem como solugoes programadas em

funQao de um profundo conhecimento dos mercados con

sumidores, de sens cursos e services. £ certo que to

do o processo de constituicao dessas entidades teve

como origem a assun^ao, pelo governo federal de sua

incapacidade para atendimento a excepcional demanda
It

por ensino superior daqules periodos e, consequent©

mente, expansao do programa de concessao para insta

lacao e funcionamento de Faculdades.

organizagao.de
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Esse quadro leva a concluir que o uneg6cioM dessas

instiutiQoes nao foi definido por seus criadores ao

nivel de mercado, ou seja, nao se orientou para satis^

fa^ao de necessidades claramente expressas pelos cM
♦ / . , (33)entes/consumidores.

As escolas isoladas particulares e/ou subvencionadas

pelos poderes estaduais e municipals, responsaveis

por 70% do ensino superior em Sao Paulo, estao cada

vez mais longe dos tempos de euforia, quando a educa

Qao era um bom investimento e as matricuals se multi

plicavam. Hojez os candidatos estao diminuindo e a

evasao-aumenta durante o curso.

As IES cresceram fechadas em si mesmas e descomprome-

tidas com a realidade dos seus publicos e mercados ,

constatacao que esta a exigir uma radical mudanqa de

atitude com relaqao aos seus publicos e mercados.

Os resultadso confirmam essa desatencao das IES com

seus publicos e mercados formadores do seu ambiente

externo, identificado pelo estagio socio-culturalrtec

nologico, economico e politico legalz bem como pelos

formadores de seus ambiente interno, constituido

pelos consumidores (alunos) e agentes (professores e

pessoal de apoio).

II

Apesar do tranquilo reconhecimento de que as IES se-

jam formadoras de mao-de-obra especializada, 71% dos

administradores escolares concordaram com a afirma^ao

de que as Escolas de 39 grau desconhecem as reais ne

cessidades do mercado de trabalho para seus ex- 

alunos. A hipotcse de que pelo menos 50% dos entre 
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vistados tem conhecimento do mercado de trabalho foi

rejeitada ao nivel de 5% (Zeal = 2,34). Conclui-se

desse resultado o total despreparo dessas institui^

Qoes quanto ao atingimento de sens objetivos maiores,

que e a forma^ao de profissionais.

Apesar da grande divulgagao e do reconhecimento da

sociedade, para que haj a tuna efetiva integracao Esco

la/Empresaz 68% dos entrevistados concordaram que

ela esta longe de ser alcan^ada. A hipotese de que

apenas a metade dos administradores concordassem

com a afirmagao de que a integracao .Escola/Empresa

ainda esta longe de ser alcancadar foi rejeitada ao

nivel de 5% (Zeal = 2,01) . Segundo nosso ent end j_

mento, a integracao Escola/Empresa constitui-se num

dos principals parametros para execugao de pianos es-

trategicos para as IES. Do efetivo relacionamento

dessas instituigoes dependera cada vez mais a sobre

vivencia da Escola.

Do total de entrevistadoz 77% discordaram da afirma

Qao de que o Ministerio da Educacao e/ou Conselhos de

Educa^ao tem prestado assistencia tecnica as IES. Ob

teve-se media 2,2 e aesvio padrao 1,6 numa escala

de 1 a 6. Os resultados reforgam a conclusao de que

as InstituiQoes devam criar mecanismos de acompanha-

mento das mudancas originarias do ambiente externo t

neste caso manifestado pelo sistema legal.
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Do total de respondentes, 84% concordaram que o

excesso de resoluqoes, pareceres, leis e normas difi

cultam a administracao das IES. A cria^ao de mecanis^

mos para monitorar o sistema legal que orienta as

Instituigoes, por certo possibilitara a identifies

Cao das possiveis dificuldades, bem como podera an

tecipar praticas para o beneficio das eventuais opor

tunidades advindas desse componente do ambiente ex-

terno.

Aproximadamente 50% dos respondentes concordaram que

as reivindicaqoes dos alunos estao voltadas para

questoes relacionadas com a vida academica institu

cional; todaviaz os demais discordaram com tai afir

maQao, resultado que indica a necessidade de urgen

tes agoes da administraqao junto ao corpo discente,

objetivando a participacao e discussao de temas rela

cionados com os problemas da propria Escola. A a-

doQao e pratica do Marketing, por certo, favorecera

a mudanga do quadro atual.

Tendo-se como certo que as atividades de harketing

envoivein o tratamento e analise de variaveis dos am-

bientes interno e externo a IES, foi perguntado ' se

havia participacao de membros da comunidade nos or

gaos colegiados da Entidade Mantenedora pesquisada.

Das 31 instituicoes, 11 declararam que membros da

comunidade participavam, enquanto nas 20 restantes

nao havia tai participa^ao; dai, a cren^a em que a

representatividade de segmentos da sociedade podera

facilitar o desenvolvimento de programas de Marketing

pelas instituiQoes.
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Fa to revelador de que as I-ES nao estao voltadas para

o ambiente externo, e lamentavelmente, pouco se

preocupam com seus publicos internos, foi que ape

nas 4 estabelecimentos ofereciam outros services ,

alem do ensino propriamente dito. A partir da ver_i

fica^ao dessa carencia, conclui-se que,esses Inst

tutos devem buscar outros mercados, bem como mudar

as atuais formas de a^ao, que estao exclusivamente

central!zadas em atividades rotineiras e excessiva

mente burocraticas.

Resultado que corrobora as conclusoes ja expressas nesta

se^ao . foi a expressiva concordancia dos entrevista-

dos com a afirmagao de que se as IES nao procura

rem outras formas de atua^ao irao falir. 81 % dos

respondentes entendem que as IES devem urgentemente

mudar as atuais praticas administrativas por a^oes

mais consentaneas com a realidade socio-economica

que envolve as Escolas de 39 grau. Dentre as alterna

tivas de agao que se colocam, o Marketing destaca-

se como a mais apropriada para o enfrentamento de旦

se.desafio pelos responsaveis dessas InstituiQoes.

Os resultados indicam claramente as aceitagoes das

hipoteses Hoz1; Hoz2 e Hoz3. Assim podemos con

cluir:

(I) As IES tem conhecimento precise sobre o nnego

cio(I) 11 que estao operando, nem quais sao as

reais necessidades de seus uclientesn .
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(II) As IES desconhecem as amea^as e oportunidades

de seu ambiente extern。， identificado pelo 丝

tagio socio-cultural, tecnologico, economico

e politico legal

(III) AS IES tem pouco conhecimento de sens publi-

cos internos (alunos, professores e pessoal 

administrative).
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3.2. 0 ATUAL ESTAGIO DA ORGANIZACAO E ADMINISTRACAO DE MARKETING

Para avaliar o grau de intensidade de utiliza^ao

do conceito de Marketing, sera utilizada a defin_i

Cao de administracao dada por

Kotler. （43） „Administragao de Marketing e a anal_i

se, o planejamento, a organizaQao e o controle de

programas destinados a levar a efeito as trocas dese

jadas com publicos visados. • Baseia-se fortemente na

adaptaqao e coordenagao de produto, pre^o t promocao

e condicoes para alcancar uma reagao eficiente'1.

Os resultados e conclusoes demonstram um estagio de

completa passividade quanto a orientaqao de Market

ing. Nota-se, pelas opinioes dos entrevistados, um

elevado grau de conscientizacao da importancia de

um tratamento mais eficiente e eficaz das dimensoes

estrategicas e taticas do Marketing; todavia zesses

ide'lais ainda nao foram concretizados por a^oes pla

nejadas, devido basicamente ao desconhecimento da

verdadeira extensao do Marketing e a falta de

pessoal especializado para a gerencia e coordenaQao

de suas atividades.

Nesta se^ao serao apresentados alguns indicadores

que revelam o estagio atual da organizaQao e admini£

traqao de Marketing dessas associa^oes. isto sera

feito pela consideracao de opinioes dos entrevista

dos, acerca do tratamento dado a organizaQao e admi.

nistra^ao do nMarketing-Mix'* f praticado pelas IES.
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3.2.1. PRATICA DAS ATIVIDADES DE MARKETING

A conduQao de todas as entrevistas possibilitou

a conclusao de que o Marketing so e evidenciado,

quando da realizacao dos programas de promoQao

do Vestibular, que ocorre uma ou duas vezes ao

ano. Apenas 25% das IES pesquisadas mantem em

suas estruturas organizacionais setores especifi_

cos para desempenho das fundoes de entendimento e

comunicacao com os varios publicos de uma IES. E

rnesmo nestes casos, nota-se que tais setores sao

isoiados, estando longe do desenvolvimento de

aqoes integradas de Marketing. Aproximam-se mais

de orgao de divulga^ao e relagoes publicas em

geral. Rejeitou~se a hipotese de que pelo menos

50% das IES tem setor ou departamento de Market

ing. (Zeal = -2,69)
I

Como j a foi exposto, e pequeno o numero de IES

que mantem em suas estruturas organizacionais ,

setores ou departamentos especificos para o de

sempenho das fundoes de Marketing. Apenas 8 工n巨

titutos tem setores especializados para a reali^

za^ao das tarefas de entendimento e comunicacao

com os sens varios publicos. Porem, a rigor nao

encontramos nehuma IES que possua uma organizagao

e atuagao voltadas para o Marketing. Tais servi.

gos se caracterizam mais como nucleos de comuni^

caqao e relacoes publicas do que proprlamente co

mo setores de Marketing, conforme, alias ates 

tam suas identificacoes.
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Nesses setores, trabalham em media 3,27 pessoas

com uma grande dispersao, sendo que poucos do旦

ses profissionais passaram por treinamento cm

Marketing.

A participagao relativa dos gastos desse setor no

total das despesas de cada InstituiQao nao ultra

passou 2%, nos ultimos tres anos.

Positivamente as IES raramente conduzem pesqui-

sas de opiniao junto aos seus diversos publi-

cos. Do total de entrevistados t 87 r1 % responde

ram que nao utilizam servigos de Institutes de

pesquisas de opiniao. As demais 12,9% utilizam-

se episodicamente desses services.

Verifica-se uma total falta de vocaQao e orien

tagao para condugao de pesquisas internas e exter

nas que objetivam analises de entendimento dos

diversos publicos que estao diretamente ligados

as IES. Pudemos verificar que sao realizadas pe£

quisas informais e nao estruturadas, na maioria

das vezes t sem os minimos e indispensaveis cui,

dados metodologicos. Ficou patente o espanto dos

entrevistados ao tomarem conhecimento dos 17

possiveis temas de pesquisas apresentados no ques^

tionario. Varies administradores escolares decla

raram que jamais haviam pensado em alguns dos te

mas apresentados, apesar de reconhecerem a nece£

sidade de se ter conhecimento dos resultados

dessas possiveis pesquisas.
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O quadro abaixo revela os resultados obtidos e

devem ser analisados com cautela, uma vez que a

maioria dos entrevistados declarou a forma pre

caria e pouco cientif ica por que tais pesquisas,

eventualmente, sao conduzidas.

ZENTENSHDADES DE REALIZACA。

PESQUISAS INTERNAS E EXTERNAS

NATUREZA da pesquisa INTENSIDADE (%)
BAIXA MEDIA ALTA

-Condicoes socio-economicas dos alunos.
-Nivel de aprendizado (qualidade de en

38 z7 29,0 32,3

sino). 41 ,9 35 z5 22,6
-Desempenho dos professores. 29,0 35,5 35 z5
-Atendimento dos "sexvioos11 oferecidos. 48,4 19,4 32,2
-Imagem da InstituiQao •
-Necessidades dos clientes (alunos do

45,1 19,4 35 r5

29 Grau). 61,3 25 z3 12,9

-Mercado de trabalho para os recem-for-
mados. 51,6 29,0 19,4

_ Os pianos curriculares adotados.
-Os conteudos programaticos das disci

41,9 35,6 22,5

plinas. 22,6 35,5 41,9

二 0 deseipenho e agoes dos concorrentes. 64,5 19,4 16,1
-Potencial de mercado. 61,3 22,6 16,1
-Fontes de recnrsos f inanceiros. 87,1 6,4 6,5
_ Possibilidades de expaxisao vertical e

horizontal. 29,0 45,2 25,8
Satisfacao do corpo ^iscente.

~ Satis faqao do corpo aocente.
32,2
29,1

22,6
29,0

45z2
41,9

-Satisfaqao dos provedores de recursos fi
nanceiros. 80,6 16,2 .3,2

-Desempenho dos ex-alunos 48,4 45,1 6,5



3.2.2. CONSIDERACOES SOBRE 0 PRODUTO

Conforme as consideraQoes ja feitas, as IES sao

organizacoes acentuadamente voltadas para os in-

teresses internos. Ha uma ineficiente centraliza

Qao para o produto (cursos e programas de instru-

Qao), uma vez que eles sao raramente modificados

e/ou adap^tados as necessidades do mercado. Ha uma

oferta inadequada, devido a pouca importancia do

mercado e do cliente para essas organiza^oes. Obser

va-se a inexistencia de qualquer tentativa de i-
, II

dentificar segmentos de mercado e a consequente

gera^ao de oferta em relacao a estes segmentos. A

oferta mercadologica dessas instituicoes e muito pou

co diferenciada. A ideia de produto/service amplia

do e praticamente desconhecida.

A maioria, 90% dos administradores escolares , con

cordaram que cada Escola deveria adotar pianos

curriculares que mais se adaptassem a sua realida

de . Declaragoes das autoridades governamentais da

area fazem crer que os curriculos minimos serao re

visados jpermitindo-se que cada Faculdade pratique

um piano curricular mais adequado a sua realida

de. Torna-se, pois, evidente a necessidade de que ca

da IES institucionalize a pratica de pesquisas de
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Marketing que possam orienta-la na confeccao de

produtos - pianos curriculares que, de fato ratendam

as necessidades de seus clientes 9 os alunos•

Setenta e um por cento dos entrevistados concordam

que a falta de empregos desestimula a procura para

os cursos superiores. Apesar de entenderem que

sao varios os fatores a contribuir para a demands,

concordam que uma das variaveis mais significat^i

vas e a falta de empregos.

Ha uma forte concordancia dos entrevistados, quanto

ao entendimento de que a melhoria da qualidade de

ensino do 39 grau sera alcancada quando as escolas

de 19 e 29 graus exigirem mais alunos. Acham tarn

bem que a apatia dos alunos do curso superior e de

correncia da escola secundaria.

Um fato revelador da precariedade do atual sistema

de ensino superior foi a concordancia de 42% dos

entrevistados com a afirmacao de que as Faculdades

tem formado uni enorme contingente de. desemprega

dos. Urge um redirecionamento dos objetivos do si£

tema, com serias modifica^oes de atua^ao de suas

partes , que sao as IES.

Apenas 32% dos entrevistados discordaram da afirma

qao de que o curso superior e uma condicao de

ascensao social. Apesar das dificuldades de empre

gos para os formados, entendem/ os administrado

res escolares, que o curso superior ainda e uma

condicao para ascensao social. Verdadeira essa
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一 *

premissa, trata-se de uma variavel que deve que

dimensionada no piano de Marketing, e trabalhadaf

quando das a(;oes de Marketing das IES.
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5.2.3. CONSIDERACOES SOBRE 0 PRECO

Confirmando os comentarios e afirma^oes ate aqui

expostos, tambem a variavel preco e avaliada pelos

administradores escolares de forma bastante desco

nexa. 0 tratamento dessa variavel restringe-se a

11 lamentos'1 de que os reajustes das mensalidades

sao controladas pelos Conselhos de Educa^ao； entre

tanto, nao notamos nenhuma atitude visando a po£

siveis adequacoes dos pregos e condiQoes de paga

mento das anuidades e taxas praticadas.

Houve unanimidade de concordancia dos entrevistados

de que as mensalidades devem ser determinadas pelo

mercado. Como se sabe, atualmente as taxas esco

lares sao fixadas e reajustadas pelos Conselhos de

Educa^ao, dificultando sobremaneira a administra

Cao das IES. Ha fortes indica^oes de que o gover

no libere o controle dos pre^os dos services es

colares . Tai libera^ao exigira das Escolas analise

detalhada do composto de Marketing a ser adotado e

praticado, uma vez que o pre go const^ui um dos qua

tro pilares desse composto. Das respostas obtidas,

infere-se que, de fato, os administradores esco

lares nao so desejam as praticas do Marketing, ate

entao somente utilizadas no setor industrial e de 

servicos, como tambem necessitam delas.
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A maioria, 71 % dos admins itr adores escolares f en-

tende que as escolas particulares devem receber sub

venQoes dos poderes publicos. Acham que os gover-

nos devem estabelecer criterios de eficiencia para

distribui^ao de recursos, repudiando qualquer tipo

de intervengao.

Oitenta e um por cento dos entrevistados entende

que o Ministerio da Edu^cacao nao tem dado assisten

cia financeira as IES particulares, apesar dos pre

ceitos constitucionais que assim o determinam.

Os resultados obtidos quanto a composi^ao das re

ceitas nos ultimos tres anos, revelaram, sob um

outro angulo, a precariedade das a^oes administra-

tivas das IES,- - pois 95% das instituigoes pesqui^

sadas tem como unica fonte de recursos financeiros

aquela proveniente do pagamento de mensalidades e

taxas escolares. Apenas 5% delas obtem receita por

intermedio de subvengoes dos poderes publicos e da

realizacao de convenios com orgaos publicos ou em-

presas. Trata-se de um resultado que merece ser

analisado com maior profundidade, uma vez que se

torna mais premente a busca de novas fontes de re

cursos financeiros, diminuindo-se a e extrema e

quase unica dependencia dos valores das mensalida

des de alunos que, assim como toda sociedade, sao

atingidos por serios problemas de achatamento sa

larial e convivem com grave quadro inflacionario,

ocasionando o redimensionamento das prioridades
A ”

de gastos para sobrevivenciaf com a consequents de旦

class if icacao dos gastos em educa^ao como uma das 
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primeiras . necessidades. Urgem resultados de pes-

quisas que apontem alternativas de receitas pa

ra as IES.
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3,2,4, CONSIDERACOES SOBRE A COMUNI CACAO

Dos quatro componentes do "Marketing-mix", a pro

paganda parece ser o elemento que tem merecido uma

maior aten^ao por parte dos responsaveis pelas IES.

Esse tratamento favoravel a propaganda, que se da

quase que exclusivamente nas vesperas dos concursos

vestibulares, pode ser explicado pelo entendimen

to da maioria dos entrevistados de que a propagan

da podera minorar a crise da demanda por cursos su

periores. E evidente que o composto promocional po

de constituir-se num forte atrativo para novos

alunos, todavia, isoladamente podera, a curto

prazo, desgastar a imagem da instituigao pela in
VI

tensa frequencia e pela desconsidera^ao da Integra

Qao dessa variavel, com a administra^ao dos pre-

gos, produtos e distribuicao.

Das 31 Instituicoes pesquisadas z 17 utilizam-se dos

serviqos de agendas de propaganda exclusivamente

nas campanhas para promoQao do concurso vestibu

lar. As 14 restantes nao contratam agendas de pro

paganda, realizando suas promocoes com pessoal do 

proprio estabelecimento.
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O proximo quadro mostra as porcentagens de respo£

tas nas intensidades baixa, media e alta para 15

possiveis formas de promocao que poderiam ser utiM

zadas pelas IES.

Os resultados evidenciam que esses estabelecimentos

se utilizam com maior frequencia as formas tradi-

cionais de promo^ao: placares nos proprios pre-

dios; folhetos z cartazes e propaganda em jornais ,

radios e televisoes. Observa-se que sao baixos os

indices obtidos para as outras possiveis aqoes de

promogao.
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INTENSIDADES DE UTIL工ZAqAO

FORMAS DE PROMOC^O

FORMAS DE PROMOCA。

t

INTENSIDADES (%)

BAIXA JdfiDIA ALTA

-Seu(s) proprio(s) predio(s). 32,3 22,6 24,1
-Propaganda (paga) da InstiuiQao. 38,7 45,2 16,1
-Propaganda (paga) dos cursos man

tidos ・ 38,7 38,7 22,6

-Publicidade (nao paga) da Instituj.
Cao. 48z4 25,8 25,8

-Publicidade (nao paga) dos cursos
mantidos ・ 45,2 25,8 29,0

-Folhetos , cartazes. 12,9 19,4 67,7
・ •- ••

-Mala direta. 54,8 9,7 35,5

-Out-doors ・ 90,3 3,2 6Z5

-Boletins, jornal da propria insti
tuicao. 64 z5 12,9 22,6

-Revista da propria institui<jao. 71,0 9,7 19,3

-Patrocinio de certames e gincanas ・ 71,0 22,5 6,5

-PromoQao de visitas a propria ins^
tituiqao. 77,4 9,7 12,9

-Patrocinio de festivals e concur-
SOS・ 74,1 19,4 6,5

-Relagoes publicas junto aos do ado
res. 90,3 9,7 0,0

-Relacoes publicas em geral. 64,5 19,4 16,1

-Outras: (10 respostas) 77,4 12,9 9,7



Objetivando a identificacao das razoes e motivos

que poderiam orientar os clientes ( alunos do 29

grau) na procura pelos cursos mantidos,foi apresen

tado um rol de 22 fatores e solicitado que o entre

vistado atribuisse nota de 1 (nenhuma significan

cia) a 5 (total significancia)・'Os resultados a

seguir expressam as opinioes obtidas. Registre-se

que apenas tres das 31 instituiqoes pesquisadas man

tem questionario para levantamento dessas informa-

coes .

Nota~se que a nindicagao de alunos11 foi o fator

mais expressive； todavia, conforme analise dos re

sultados sobre formas de promoqaoz visto anterior-

mente, verifica-se que nenhum programs especifico

de promogao e realizado junto aos alunos. Esse

fato revela claramente a necessidade de que essas

instituicoes tenham orientaqao para o Marketing, a

fim de aproveitar essa e outras oportunidades para

aumento de demands e satisfa^ao de seus consumi^

dores.



INTENSIDADE DOS FATORES DE PROCURA

FATORES DE PROCURA INTENSIDADE (%)___________

BMXA MEDIA ALTA

-Localiza^ao 一 facilidade de aces so. 16,1 19,4 64,5

-Reputa^ao da (s) Faculdade (s) ou cur
so (s). 3,2 35,5 61,3

-Qualidade do corpo docente. 16,2 41,9 41,9

-Valores das mensalidacles . 25,8 25,8 48,4

-Ambiente academ,icxD. 41,9 32,3 25 z8

_ Existencia de uma adequada infra-estru
tura de apoio ao ensino e pesquisa. 64,5 16,1 19,4

-IndicaQao de alunos. 0,0 22,6 77,4

-Sugestao de ex-alunos. 6,5 25,8 67,7

-Propaganda (jornal, radio, TV, .・・) 74,2 12,9 12,9

-Orientaqao dos pais. 83,9 12,9 3,2

-Instalagoes fisicas do campus. 58.1 29.0 12,9

-Nivel. de exigencia dos cursos. 19,3 48,4 32 z3

-CondiQoes da praqa de esportes ・
■

77,4 12,6 10,0

-Pela exclusividade de cursos oferecidos. 58z0 9,7 32,3

-Por falta de outra op^ao. 80,6 19,4 0,0

-Devido a relacao： numero de candidatos/
numero* de vagas. 58,1 29,0 12,9

- Para a simples obtengao de um diploma. 74,2 25,8 0,0

_ Por ter cursado o 20 Grau na Insta.tui
Cao. 87,1 3,2 9,7

-Pelo anibicnte social propiciado> 51,6 32,3 ， 16,1

_ Para teiitar uma nova graduacao. 61,3 25, 8 12,9

-Devido ao calendario das provas do con-
curso vestibular. 77,4 19,4 3,2

-Por siugestao dos ctursinlios. 71,0 25,8 3,2

-Outras : (3 respoMns)_______

一 _ -—----
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325, CONSIDERACOES SOBRE A DISTRIBUICAO

Sendo os servi^os educacionais intangiveis, nao sao

possiveis as praticas convencionais de distribui^

Qao. Na atual situaqao do ensino, destacam-se dois

elementos que devem ser considerados no planejamen

to da distribuiQao: a localiza^ao e condiQoes f

sicas da Escola, e o professor.

Torna-se qu^se impossivel qualquer alteragao no qua

dro da atual localiza^ao das Escolas, uma vez que

elas nasceram em sua grande maioria, a partir de

Escolas de 19 e 29 Grau^ ou foram construidas em

locais escolhidos, mais por criterios economicos

dos seus instituidores do que baseados em qualquer

estudo cientifico de localiza^ao. Entretanto, re

gistre-se a necessidade de aten^ao para esse quesi^

to, quando do planejamento do composto mercadologi^

co para as IES. （°6）

Quanto ao outro componente da distribuicao, as IES

podem e devem consider a-lo com a necessaria res^

ponsabilidade, pois e da qualif icacao do corpo do

cente que depende o exito das Escolas. Is to e a

forma^ao dos profissionais altamente capacitados

para o mercado de trabalho e cidadaos conscios de

suas responsabilidades sociais•
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Tod os concordaram com a af irmagao de que um dos fa

tores mais importantes para o aperfeipoamento da

qualidade do ensinb e a melhoria dos salaries dos

professores. Segundo nosso entendimento, trata-se

de um segmento fundamental e imprescindivel para a

sobrevivencia da Escolaz pois sao os professores

que constiuem o canal de distribuiQao dos produtos

que as IES oferecem. £ a acao docente que determi^

nara a qualidade dos produtos ofertados e, em cons^
If

quencia, a satisfagao e realiza^ao dos consumido
—

res 一 os alunos em primeiro piano e da sociedade no

sentido mais amplo, fato que justifica claramente

a necessidade de estudos que objetivem a eficacia

desse singular Mcanal de distribuiqao'1.

As analises e resultados exibidos nesta seQao de-
z

monstram a aceita^ao da hipotese Ho,4 z isto e zpode-

se concluir que o atual estagio de organizagao e

administraQao de Marketing das InstituiQoes de En-

sino Superior ainda e incipiente.
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3.3. AS IES ADOTARAO, EM CURTO ESPACO DE TEMPO, OS CONCEITOS

DE MARKETING

Observamos, por ocasiao da pesquisa, a existencia

de forgas internas e externas que evidenciam uma pers^

pectiva de rapida ado^ao dos conceitos de Marketing .

Os resultados a seguir confirmam nossas expectivas e

indicam a aceitaqao da hipotese Ho z5 segundo a . qual

as Instituicoes de Ensino Superior da Grande Sao

Paulo adotarao, em curto espaco de tempo, os conce_i

tos de Marketing.

Aos 23 entrevistados que responderam nao possuirem a

IES um setor responsavel pelas atividades de entendi

mento e comunicacao com varios publicos, foi solicita

do a declaracao do grau de concordancia para poss主

veis razoes ou contingencias da nao-existencia desse

setor ou departamento.

Os resultados apresentados a seguir demonstram de ma

neira inequivoca a expressiva manifestagao dos res^

pondentes, quanto ao reconhecimento da necessidade de

que as IES adotem urgentemente uma filosofia e prati^

ca voltadas para seus diversos publicos, ou sejar

que elas devam desempenhar todas as fungoes do Market

ingr adaptadas a natureza de suas institui^oes.



Houve discordancia quanto a afirma^ao de que uma das

razoes da nao-existencia desse setor fosse a falta de

pessoal especializado. Em sua maioria, as Institui.

Qoes possuem funcionarios em cargos de chefia, que

poderiam, com um programa previo de treinamento coor

俱 nar os trabalhos dessa naturezaz 6u aproveitar as ex

periencias de professores da propria Escola, com for

ma^ao na area de Marketing.

Apesar do reconhecimento da necessidade da manutengao

de um setor especializados nas praticas de Marketing,

os entrevistados concordaram que uma possxvel contin

gencia para a nao existencia desse setor deve-se ao

pequeno porte da estrutura organizacional do Institu

to.

Todos discordaram da afirmaQao de que nunca se ha

via pensado nas praticas de Marketing; pelo contra
II

rioz declararam que o tema e frequente nas reunioes

de diretorias, nao se encontrando, embora r oportuni^

dades para implanta^ao de setor com tais finally

dades.

0 motivo da falta de recursos financeiros tambem nao

foi apoiado pela maioria dos respondentes.

Houve discordancia quanto a afirmagao de que as ati^

vidades de Marketing poderiam conflitar com os obje

tivos da InstituiQao. Trata-se de uma resultado ex

pressive, que afasta do contexto das IES a pseudo

desculpa de alguns dirigentes escolares , que f por
desconhecimento da materia, afirmam que as praticas 
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do Marketing poderiam descaracterizar os objetivos

maiores dos Estabelecimentos Escolares, ignorando que

as atividades de Marketing ja foram suficientemente

testadas nos setores industrials e de services, a par

de, gradativamente, serem estendidas a outros ti-

pos de instituiQoes e associagoes governamentais e

particulares, cujos objetivos apresentam uma nature

za tao distinta quanto a das Escolas.

Para confirmar os resultados e conclusoes ate aqui en

contrados, 96% dos entrevistados discordaram da

afirmagao de que as atividades de marketing desperdi-

Qam dinheiro. Observa-se que, apesar da contunden

cia da afirmaQao nao tivemos concordancia dos res

pondentes ・
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PROPOSIOAO DE UM PROGRAMA DE MARKETING PARA INSTITUICOES
DE ENS I NO SUPERIOR

0 proposito deste capitulo e apresentar a proposi^ao de um pro

grama de Marketing para Instituigoes de Ensino Superior, particu

larmente dirigido aos Institutes Isolados mantidos por associa-

Qoes civis, autarquias ou fundagoes de direito publico ou priva

do.

Com certeza, a proposta nao sera um Mfigurino** perfeitamente

adaptado a todas institui^oes. Sao muitos os fatores contingen

ciais de cada estabelecimento r que, por certo, irao condicio

nar ou expandir o conteudo da proposicao.

Nosso objetivo sera o de expor as principals diretrizes do progra

ma e apresentarz de maneira pragmatica, as possiveis a^oes al.

ternativas para cada variavel considerada no piano.

1. A IMPLANTACAO DO CONCEITO DE MARKETING

0 esforQO total de Marketing de uma IES compreende um razoa.

vel elenco de atividades, normalmente desconhecido pelos ad

ministradores escolares. Por outro lado, muitos institutes

executam determinadas atividades de Marketing t sera que sens

responsaveis os tenham reconhecido como tais. Na realidade,

o sentido de administraQao de Marketing, no seio do setor

educacional, esta vinculado ao proposito central das ativi^

dades dessas Instituiqoes: exame e estabelecimento de obje

tivos ( em termos de cursos oferecidos) , da organizagao e
(24)do proprio desenvolvimento futuro



A adogao do conceito de Marketing pelos admini str adores

dessas institui^oes proporcionara uma forte mudanqa de enfo-

que e de interpreta^ao da natureza dos prcxHutos e dos services

oferecidos, os qecis passor3o a ser considerados como ins-

trumentos de satisfaG乏。das necessidades do mercado.

A institui^ao recebera sua validciQao e legitimagao dos gru

pos locals que socialmente a envolve. Para tanto, exige-

se uma instituicao antiburocratica, altamente perceptiva na

busca de sentirz servir e satisfazer sens mercados e publi.

cos e, por essas agoes, contribuir para o crescente bem-es^

tar da sociedade.

Depreende-se que os desafios para adogao dessa filosofia

sao extraordinarios exigindo, pois, importantes compromissos

e mudangas na organizacad. Podera exigirz em rela^ao a ins^

tituiQao, mudanQas drasticas e pertubadoras. Provavelmente,

revelara surpreendentes fraquezas de desempenho, necessida

des embaragosas de modifica^oes das praticas de funciona

mento. Sem duvida, exigira uma reorientacao da filosofia ad

ministrativa e padagogica e uma inversao de atitudes ja
belecidas. Essas mudancas nao serao faceis de se imp1emen

tar. Os obstaculos f a resistencia e os habitos profundamen

te enraizados terao de ser sobrepujados. Apesar de dificeis

e penosas, podera haver modifica^ao administrativa, antes

que qualquer progresso possa ser alcan^ado na implementaQao
(44)do conceito de Marketing.

Por tais motives, a alta administragao das Entidade Mante

nedoras devem planejar cuidadosamente a maneira de introduzir

uma orientaqao viavel de Narketing em suas organiza^oes.
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1.1. ACOES PARA IMPLEMENTA饵0 DO CONCEITO DE MARKETING

(a) A administragao deve evitar anunciar prematura

mente um compromisso publico de orjentaqao para

o Marketing. Devera convocar os diretores das

varias Unidades, os chefes de departamento e se

cretarios, esbocar a natureza do conceito de

Marketing e solicitar seus pontos de vista. Se a

nova orientacao for vista como uma ameaQa e for

contestada pela maioria, a administraqao devera

estar preparada para utilizar sua autoridade ,

ou adiar os pianos para a implementaQao, ate

que se configure melhor clima.

Mesmo que nao haja o consenso r a admiiiistra^ao

podera considerar a introducao do conceito, de

um modo parcial, pela cria^ao de um setor de

de pesquisa de Marketing, ou oferecer um progra

ma de treinamento de pessoal e, gradualmente ,

atingir a plenitude da nova filosofia.

(b) A introduQao do conceito devera ser patrocinada.

pela alta administragao quando o clima pare-

cer propicio, e, quando alguns pianos ja tiverem

sido elaborados. 0 diretor executive r em va

rias reunioes, podera anunciar e explicar a no

va orienta^ao, para a administracao da propria

organizacao, bem como para os professores e fun

cionarios de apoio. A comunicacSo deve ser acom

panhada de material escrito e distribuldo a

todos os participantes. Simultaneamente, deve 
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ra anunciar tambem a cria^ao de um departamen

to e seu respective chefe, que ficara enceir

regado das atividades e da orientacao de Market

ing da Instituicao. Esse executive devera ser

de alto nivel e ter um nstatus1* igual ao dos

executives encarregados das fxnan^as, opera-

Qoes e pessoal♦ Uma sugestao para denomina

Cao desse cargo e diretor de desenvolvi^

mento.

(c) A administragao devera promover programas de

instruQao e treinamento em toda organiza^ao,

visando a mudanQas de atitudes de seu pessoal,

em face da nova orientagao para as necessida

des dos mercados.



2. CARACTERIZACAO DOS PUBLICOS E MERCADOS
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Sob o conceito de Marketing, o ponto inicial e primordial

para o planejamento de Marketing e a compreensao e o mapea

mento dos publicos principals e dos mercados da organiza

Cao.

Nessa segao identificaremos os principals publicos de

um Institute Isolado de Ensino Superior, quanto as agoes

que devem ser praticadas para compreende-los t as quais se-

rao tratadas paulatinamente nas demais partes desse cap I.

tulo.

A identifica^ao descrita abaixo nao e padrao e podera ser

redimensionada segundo cada instituicao. Trata-se de uma
~ （43）adaptaqao proposta por Kotler.

A 工nstituicAo de enszeno super工or e seus pOblicos



Sera interessante a classificaqao desses publicos em quatro

grandes categorias: publico interno； publico provedor e/ou

apoiadorf publico agente e publico consumidor.

0 termo mercado possui origem diferente da palavra publico ；

no entanto # ambos apresentam varias afinidades. Um publi

co e qualquer grupo que possua um interesse ou impacto real

ou potencial sobre uma organizaqao. Desde que a organiza^ao

comece a pensar em termos de nvalores de troca11 ( fun^ao do

Marketing) com determinado publico, estara encarando aque

le publico como um mercado. (43)



2.1. AVALIAQOES DO MEIO AMBIENTE

A permanente busca de respostas Claras e precisas as

questoes expostas no quadro abaixo, determinara a a-

valiacao e revisao das a^oes da organizacao diante do

ineio ambiente de Marketing e oferecerao os paradigmas

para a formula^ao do Plano Institucional orieritado
(44)para o mercado.

QUESTOES PARA AVALTACAO E REVISAO DAS.ACOES NO ME工。AMBIENTE

I - Quanto K anhlise dos mercados :

1 孕一 Quais sao os principals mercados e publicos

da organizagao?
・••

2咨一 Quais sao os principals segmentos em cada

mercado?

39 一 Qual e o tamanho atxial e potencial, e as caracte

risticas de cada mercado ou segmento de mer

cado?

II - Quant。aos coosumidores (elunos, condidatos, em

presas e pUblicos em geral) :

1 - Como os alunos e os publicos se sentem e

veem a organizagao?

2中 一 Como os candidates tomam suas decisoes para

opcao de Faculdade e curso?

3。- Qual e o estado atual e potencial das neces

sidades e satisfacao dos candidates ao ensi

no superior?



Ill Quanto exos concorrentes :

IQ- Quais sao os principals concorrentes da or

ganizaqao?

2中 - Quais as tendencias previstas para a cone。三

rencia?

IV  Quanto ao ombiente extern。:

— Quais sao os principals desenvolvimentos re

levantes com respeito a demografia, econo

mia, tecnologiat governo e cultura que irao

afetar a situaqao da organizaQao? V.

V. _ Quarrto 3 anSlise da m:Lss3o :

1咨-Qual o "negocio11 em que nos estamos?

2孕 一 Quem sao nossos Mclientes11 ?

3Q - Quais sao as necessidades que eles estao

tentando satisfazer?

4Q - Quais sao os beneficios (competitivos e d_i

ferenciados) que n6s queremos oferecer ao 

nosso mercado-alvo?
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Evidentemente, a obten^ao dessas respostas exigira

um enorme esforco da organiza^ao/ uma vez que sao

complexes os publicos e mercados que a envolvem.

Muitas instituiQoes jamais realizaram uma pesquisa for

mal com tais objetivos, conforme demonstram os re-

sultados apresentados no capitulo anterior. Geralmen

te dependem exclusivamente de impressoes e intuigoes

causais, situagao que necessariamente devera ser mo

dificada, pois das solu^oes encontradas depende-todo

o Sistema de Marketing e suas principals atividades.

Apesar da magnitude do desafio, e precise que a orga

nizagao inicie o trabalho de progressiva adogao do

Marketing. Particularmente nesta area, o acumulo de

experiencias e informagoes e fundamental para o exito

da administracao de Marketing e altamente eficaz para

o desempenho e alcance dos objetivos maiores da or

ganizacao.



2.1.1. ACOES PARA CONDUCAO DE ESTUDOS DE MERCADO

As referencias a respeito de estudos de mer

cado desenvolvidcs pelas institui^oes es^

colares sao raras na literatura, o que nao

acontence com os do setor industrial.' Em

atencao aos propositos desse trabalho, enun

ciaremos algumas consideragoes e exemplify

caqoes que poderao contribuir para o exerci^

cio e pratica dessas tarefas. As recomenda

Coes nao estao ordenadas.

(a) 0 capitulo II apresenta de maneira sum 亘

ria os elementos que devem ser conside

rados na analise de mercado:estrutura e

analise do consumidor.

(b) 0 -rigor na defini^ao de mercado deve

ser atendido pela precisao e clareza.

Sao ineficientes defini^ao vagas e 6b-

vias. Tais comentarios devem ser cons工

derados tambemz quando da defini^ao

de segmentos do mercado. Como ilustra-

cao: uma Escola poderia definirs ”・・・

apenas os melhores estudantes do 29

grau: ・・・”；os estudantes do nosso
“ (15)municipio ・・.
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(c) As variaveis de Segmentaqao enunciacas

no capitulo II, com certeza, auxiliaram

a delimita^ao desses estratos do merca

do. Assim poderemos falar sobre M ・・・

estudantes da classe alta..・" ou " ・.・

estudantes que dependem dos proprios

salaries ・.・"・

(d) A contratacao de especialistas fora da

organiza^ao deve ser avaliadat pois e

limina um dos inconvenientes dos estu-

dos feitos internamente, pois a Entida

de Mantenedora sera juiz e parte inte

ressada nos resultados, o que podera

comprometer a objetividade da analise.

(e) Ha unia extensa bibliografia de " Pesqu_i

sa de Mercado11 para bens e serviQOS,

e os modelos apresentados podem ser

adaptados, com criatividade, a realida

de das IES.

(f) Deve-se ter em mente que a valida(jao de

tuna tecnica nao e um assunto privativo,

nem ela ganha legitimidade pelo argumen

to da autx)ridade. A cxDncepjao de metodo cienti-

fico carece de pratica quando sao tratadas

variaveis da natureza do Marketing. Ha

que se praticar o process© de pesquisa

e educar-se para aceitar o erro e con-

viver com a incerteza. (”)
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(g) Na crescente complexidade da vida moder

na, nao ha urn executive, por mais avis a

do e experiment ado que se ja z que possa,

ho j e em dia f ter. a preten^ao de conhe-

cer todos os elementos que interferem

na sua organizaqao, ou que tenha condi-

coes de prescindir da coleta de grande

quantidade de informaqoes e dados para

orientar-se racionalmente na condugao

de seus negocios e na tomada de deci-
~ (10)soes.

(h) A compreensao das necessidades, perceg

Coes, preferencias e as satisfa^oes de

cada mercado-alvo deve ser obtida pela

contrataqao de institutes especializa

dos r pelo menos inicialmente, pois tais

organizacoes dispoem de modelos apro-

priados e ja testados.

(i) A identifica^ao dos concorrente e suas

tendencias nao se constiuira numa que巨

tao dificil; entretanto, se bem dimen

sionada, podera oferecer excelentes o-

portunidades de mercado para aquelas

que diferenciam seus cursos e programas

de instrucao, uma vez que o conceito de

nproduto expandidon nao tem sido prati^

cado pelas IES pesquisadas.
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(j) No tratamento do mercado das agendas

de fomento a pesquisa (CNPq; FAPESP; F工

NEP...),e aconselhavel o tratamento se

parado (nao segment ado) porque cada ,.uma

delas apresenta padroes, recursos e pro

cedimentos diferentes.

(1) Uma sugestao que podera ser avaliada pe

los administradores que pretendem in_i

ciar estudos dessa natureza e a condu

Gao de pesquisas com os publicos inter-

nos (alunos; pessoal administrative ；

professores). Sugere-se moderacao

quanto a abrangencia dos temas escolh^
If

dos, bem como cuidados com frequentes en

trevistas e/ou aplica^ao de questiona-

rios .

(m) A analise do ambiente externo manifes^

tado pela evoluQao da economiar demogra

fia, tecnologia, legislagao e sociedade

exigem a pesquisa de dados secundarios;

para tanto, a instituigao devera criar

mecanismos para monitorar e acompanhar

as publicacoes pertinentes (jornais, re

vistas tecnicas, andarios estatisticos t

documentas .・・)・ Ressalte-se que nao se

trata de simples armazenamento de recor

tes de jornais, xeroxf etc.. £ preciso

um tratamento de decodificacao das mensa-

gens, na busca de oportunidades para a

organizacao. A promoqao de paineis e 
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cenarios com especialist as (con forme o

caso, os proprios professores) , por cer

to contribuira para a compreensao e pre

dicao das variaveis do ambiente ex-

terno ・

(n) A tonica de todas as acoes no tratamen-

to dos estudos de mercado devera ser a

identificacao de oportunidades e amea

Qas que se constituirao nos parametros

norteadores do programa de Marketing da

instituicao ・



3. 0 ESFORpO DE MARKETING

Apos a caracterizagao das forgas ambientais do Marketing de

Services Educacionais, a organizaejao determinara o programa

de Marketing por decisoes que objetivam o equilibrio do* com

pos to de Marketing, em fungao do eficaz aproveitamento das

oportunidades de mercado.

3.1. PRATICAS SOBRE DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Como descrito no capitulo II, o nproduto educacional'1

e complexo e multefacetado, exigindo da organizagao

uma constants avalia(jao de performance dos nprodutos

oferecidos*'

Contrariamente ao enfoque de Marketing, que se orien

ta pelas necessidades e satisfatjoes dos consumidores,

as Escolas tem uma orientagao, para seus produtos

(cursos; programas de instrug：ao). fi surpreendenter

poremr verificar-se quet apesar dessa orienta^ao qua-

se que exclusiva, tais organizaejoes tenham sido tao

ineficientes z poued inovadoras e nada criativas . Ob-

serva-se a pratica de Mremendosn nos pianos curricula

res, em funejao da considera^ao de fatores convenien-

tes que, na maioria das vezes r sao totalmente descom-

promissados com a realidade e necessidades dos educan

dos.
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Sumariamente, os administradores escolares deverao

analisar as alternativas e decidir-se sobre os seguin

tes fatores:

(a) identif ica^ao do *'produto central**, isto e, a uti.

lidade essencial ou do beneficio que esta sendo

oferecido ao aluno, ou procurado por ele.

(b) adequar a cada curso o nivel de Mproduto expand工

do (ampliado) 11, que e entendido como a totalidade

dos beneficios e dos custos que o aluno recebe ou

experimenta, durante sua acao discente.

(c) equilibrio da "linha de cursos ' em termos de sua1

amplitude (n9 de cursos) e diversificacao (cursos

de humanas; exatas; artes; biomedicas).

(d) adogao de estrategia de crescimento do produto e

do mercado baseado, por exemplo, na seguinte clas

sificagao proposta por H. Igor Ansoff e apresenta

da por Kotler. (43)

一 de mercado: A organizagao procura o

crescimento pelo aumento de sua participagao no

mercado, pelai considera^ao de sens mercados e

produtos atuais.

- Desenvo〉vimento dn mercado： A organizagao procu

ra o crescimento, levando seus produtos atuais

a novos mercados.

- Desenvolvimento de produtio： A organiza^ao procu

ra o crescimento por intermedio do desenvolv_i

mento de produtos aprimorados e novos para seus
mercados atuais.

一 Divers if : A organizacao procura o cresci^

mento pela penetracao em novos mercados, com no
vos produtos ・
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(e) identificar o estagio em quo o produto realmente

se encontra, com respeito ao 11 ciclo da Vida "

(introduqaoz crescimento, maturidade e declfnio),

a fim de se determinarem os passes mais efica-

zes a serein tornados, conforme o estagio de cada

curso.

(f) aumentar o numero de cursos; modificar os atuais,

ou eliminar algum deles.



3.1.1. CONSIDERACOES SOBRE 0 TRATAMENTO DOS CURSOS

E PROGRAMS DE INSTRUCAO
9

Sao apresentadas abaixo consideraQoes e re

comendacoes que poderao auxiliar as deci-

soes sobre produto.

(a) O capitulo II apresenta de maneira suma

ria algumas considera^oes sobre os npro

dutos educacionaisM .

(b) A oferta de um curso deve ser feita pela

rigorosa analise dos niveis das condi-

qoes intelectuais e socio-economicas dos

alunos, qualificacao do corpo docente；

piano . jcurricularz piano pedagogico, con

didoes dos laboratorios, acervo biblio

grafico, condiqoes fisicas do campus/mer

cado de trabalho, atividades socials zcul.

turais e recreativas e finalmente ,condi^

Qoes ambientais.

(c) Ha que se modificarem os curriculos rquez

alem de se distanciarem da realidade so

cialz tem caracteristicas elitistas. £

precise pianos pedagogicos compromissa

dos com o atendimento as necessidades dos

alunos. As palavras do atual Secretario

da Educa^ao Superior sintetizam esse ex

traordinario impasse. *'Estamos tao hab工

tuados a falar de certo tipo de educaqao 
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e de escola, que muitas vezes pensamos

que educa^ao e escola nao admitem alter

nativas. Porem e, justamente nesse cam

po, o educacional - onde a sociedade se

ve e se retrata - que o pluralismo e a

diversidade devem levar o genio e a cria

tividade de uma cultura as ultimas con-
-・ „ (69)sequencias .

(d) Adequar os conteudos programaticos a

realidade genuinamente nacional, com to-

das suas nuances, com toda sua complex^

dade e tarefa que nao podera ser real%

zada pelo trabalho exclusive do educador,

por oposigao ao profissional da area em

questao nem vive-versa. Cada profissio-•. —

nal tern seu campo de competencia r e ere

mos que nada pior do que procurar fundir

de forma simplista e apenas formal essas

duas fundoes. Na verdade r a comunicaQao

entre os profissionais e a escola e abso

lutamente vital para a obtengao de um

trabalho academico em conteudo e ritmos

adequados as exigencias da sociedade na

qual se inserem.

Inexoravel dizer-se que a pratica desses

conteudos deve ser dirigida por meto-

dos de ensino capazes de mudanQas de a-

titudes dos alunos e estimulantes da

criatividade nas a^oes de aprender e co 

nhecer.
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(e) A auto-imposicao do compromisso com a

qualidade e sempre uma auto-imposiQao da

avalia^ao interna, que deve ser cons

tantemente aperfei^oada e praticada vi-

sando ao aprofundamento analitico dos

cursos oferecidos e t em ultima instan

cia, a propria missao da instituiQao.

(f) A organizacao devera buscar diferencial

competitive na fomulacao e conducao de

seus cursos, pois, se nada acrescentar

em qualificacao, eficiencia ou diversi-

dade, nao tera condigoes para pleitear

auxilio e participa^ao nos programas go

vernamentais, bem como tera extraordi^

naria dificuldade no recrutamento de no

vos alunos.

(g) A fun^ao 一 extensao, compreendida pelos

programs de instrugao nao-convencionais

e demais services educacionais 9 deve

fundamentar~se no conhecimento dos seg

mentos de mercado e nao pode ser episodi^

ca, nem tao pouco encarada como uma for

ma mais atraente (porque nao controlada

de maneira rigorosa pelos Conselhos de

Educa^ao) no aumento das receitas. Junto

com os cursos formais , a extensao-univer

sitaria tem muito a ver com a propria

retro-alimentacao da instituicso educa

cional, posto que coloca em cheque o pre

paro de docentes e de alunos, na medida 
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em que e a propria comunidade social
, (20)

acaba de julgar-lhes os efeitos.

(h) O uso de 'Nanais de distribuiQao * nao1

convencionais como o video-texto, ensino

a distancia, intensivo, tutorial; equipa

mentos de video .・・ devem ser rigorosa.

mente analisados na concepcao e des envoi.

vimento de *'novos produtosn plenamente

compativeis com esses meios de comunica

qao de ensino. (i)

(i) Torna-se evidente registrar que a efeti

va participacao do corpo docente na con

cepcao e/ou modifica^ao do nproduto edu

cacional11 e vital e deve ser estimulada

e praticada pela coordenagao de um e旦

pecialista da arear se possivel, externo

a fim de se evitar a elaboracao de pla

nos para atendimento dos professores nda 

casa
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3.2. PRATI CAS SOBRE DECISAO DE PRECOS

Fundamentalmente, as mensalidades e taxas das IES sao

determinadas pelos custos, demanda e concorrencia rcom

predominancia de orientaqao pelos custos, o que de

certa forma esta de acordo com a natureza dessas ins^

tituiQoes, que por nao visarem ao lucro, tem como ob

jetivo a maximizacao da razao custo/benefIcio. "6)

3.2.1. CONSIDERACOES SOBRE A DETERMINACAO E ADMINIS
TRACAO DOS PRECOS

a) algumas organiza^oes visam a recuperar

tao somente os custos operacionais. Tra

ta-se de uma tatica bastante arbitraria

e extremamente perigosa num quadro infla

cionario como o que estamos experimentan

do. As mensalidades sao determinadas em

grande parte pela tradicao, pela opiniao

publica e nao por qualquer padrao cien

tifico. A expansao dessas entidades de

pende de subvengao publica ou particu

lar• Considerando-se as dificuldades 乓

nanceiras vividas pelos governos, parti^

cularmente o municipal, evidencia-se um

serio comprometimento quanto a sobrev_i

vencia dessas organizacoes.
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(b) Considerando que atualmente o mercado de

alunos parece altamente sensivel aos preQOS

das anuidades, que os custos unitarios dos

cursos se mantem estaveis e/ou sao proporcio

nalmente inferiores ao aumento da receita

proveniente pelo aumento do numero de alunosr

muitas instituigoes tem orientado seus pre

qos pelo incentivo ao mercado pela concessao

de descontos.

(c) Eis algumas taticas para concessao de descon

tos: para alunos formados que voltam a fre
II

quentar novo curso de graduacao； para irmaos

do alunos (essa pratica e comum nas escolas

particulares de 19 e 29 grau; todavia, ainda

nao e muito comum no 39 grau); progressives

em fungao das series ( tai pratica poderia

minorar a grande evasao verificada nas 1

series); para premiar a pontualidade e ass^

duidade dos pagamentos das mensalidades; em

fungao do periodo do curso (trata-se de um

real incentivo e vitalizacao dos cursos diur

nos, por exemplo)； em fun^ao dos cursos pro

priamente ditos ； levando-se em conta as d_i

ficuldades financeiras do aluno (bolsas de

estudos) ; em fun^ao da excelencia do apro

veitamento escolar; para alunos que plei-

teiam matricula simultaneamente em outro cur

so normal ou de extensao； para alunos que

voltam a escola para cursar nova habilitaqao

ou complementacao; para alunos que pagarem

de uma unica vez a semestralidade; para alu 
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nos . monitores ； para alunos que estao matri^

culados nas series terminals； para alunos

idosos ou extremainente jovens para o 39

Grau.・・・

(d) A medida que o preco da mensalidade esta a£

sociado ao prestigio e qualidade do cursozum

prego mais alto podera estimular a deman
da (49). isto e verdade para algumas esco

las de 29 grau. Acrescente-se, ainda#que o

preco nao e o unico fator que afeta a rea^ao

do aluno na procura pelo curso a ecolher. O

pre^o, em si, representa nesses casos a de

sistencia da pessoa em adquirir outras coi-

sas, a fim de obter seu curso superior.

(e) Como geralmente nestas organizacoes as mensa

lidades sao determinadas pelos custos, tor-

na-se imprescindivel a criacao de mecanis-

• mos para acompanhamento de execugao orqamen

taria, e ao mesmo tempo gerenciais, que po£

sibilitem o controle do custeio, curso a cur

so, departamento a departamento.

(f) A diversica^ao de novas fontes de receita de

ve ser palanejada e intensamente procurada

pelas IES. A probabilidade de exito, com

certeza, sera bem maior para aquelas orien

tadas pelo Marketing. Eis algumas alterna

tivas : presta^ao de services - graficarpro

cessamento de dados, analise e testes labora

toriais； execugao de concurso publicos;asses

soramento ; projetos uso ou aluguel 
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de dependencais nos periodos ociosos; icen-

tivos fiscais； trabalho em a^oes priorita

rias do governo ； exploracao de patentes de

inven^ao; convenios com orgaos publicos e

agendas de fomento a pesquisa ( CAPES / FINEP ；

CNRH; SESu ; FAPESP .・・) editoria^ao; agen

cia de treinamento; expansao vertical pelo

oferecimento de cursos de pos-gradua^ao r 19

e 29 graus; agenda de transf erencia de tec
(21 )nologia; etc ・
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3,3, PRATI CAS SOBRE DISTRIBUIQAO

No contexto de uma IES parece nao haver duvida quanto

ao fato de que as decisoes sobre o processo de disse

mina^ao do conhecimento e da a^ao ensino/aprendizagem

sao fundamentals ao equilibrio do HMarketing-mixn da

instituiQao, bem como ao eficaz alcance de sens ob-

jetivos maiores.

3.3.1. CONSIDERACOES SOBRE A DISTRIBUICAO

(a) Deve-se buscar a otimizagao dos indice:

alunos/entidade, alunos/curso, alunos/

turma, uma vez que o numero de cursos e

de vagas sao fixos e dependem dos Conse

Ihos de Educacao.

(b) Devem ser consider ados estudos para di^

mensionar a "zona de atra^ao" da IES zpe

la considera^ao dos transportes - ferro

vias, metrot via expressas; padroes de

fluxo de circulagao; itineraries dos

veiculos de transportes coletivos e a

densidade populacional da regiao. (，°)
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(c) Buscar alternativas para por fim a expres^

siva capacidade ociosa dos edifxcios e

equipamentos escolares. No caso dos Ins^

titutos Isolados de Ensino Superior, que

predominantemente oferecem cursos notur

nos, essa ociosidade e marcante durante

o periodo diurno, ocasionando um espeta

cular e vergonhoso desperdicio de uma

excepcional oferta num pais tao carente

quanto o nosso.

(d) Oferecer condicoes dignas de remuneracao

aos professores e instrutores que const工

tuem os agentes indispensaveis na condu

Qao do processo educacional pela pratica

de carreira docente que possibilite o

crescimento vertical e contemple vanta

gens em seus diversos niveis.

<e) Elaborar estudos visando a diminuiQao do

numero de professores horistas e conse
IV

quente acrescimo da quantidade de docen

tes com dedicacao parcial e integral.

(f) Dispor de salas de aulas r laboratorios

e equipamentos em plenas condi^oes para

a acao didatica.



(g) Planejar a utilizacao de meios nao
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con-

vencionais de '^istribuicao1* dos nprodu

tos educacionais1*, como a utiliza^ao

de video-texto; ensino a distancia9 in

tensivo, tutorial e meios eletronicos de

comunicagao.

(h) Planejar e manter services extra-classe

de apoio ao aluno, como a monitoriaz

plantoes de duvidas，- programas de instru

Qao programada pelo uso de material 筌

crito ou de video. (i)

(i) Incrementar a utiliza^ao dos services o

ferecidos pela biblioteca valendo-se de

> programas proprios aos usuarios.
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3.4. PRATI CAS SOBRE DECISOES RELACIONADAS COM A COMUNICACAO

Antes de tecer considera^oes sobre a forma como pode

ra ser feita a comunicacao entre a IES e o seu ambien

te, e importante examinar como se posiciona essa ati.

vidade, no contexto de Marketing de serviqos educacio

nais. Em primeiro lugar, e preciso levar em conta

que .a esmagadora maioria dos administradores escolares

tern dificuldades em pensar no Marketing/ a nao ser,

confundido-o simplesmente com propaganga. Alem do

mais, poucos sao capazes de associar com Marketing

mui tas das atividades desempenhadas normalmente pela

Escola. Por esse motivo, surgem duas duvidas quanto

ao esforco de comunicagao das IES. A primeira delas

refere-se a ma coordenacao com o "Marketing-mix” , da

instituigao, que deve ser rigorosamente integrado. A

segunda duvida reside no desconhecimento do que vem a

ser o composto de comunicaQao das IES. Raramente, a

comunicaQao da IES e interpretada de um ponto de vis

ta global, mas considerada apenas em termos de uma

mensagem de propaganda, geralmente enaltecendo as qua

lifica^oes educacionais da instituicao. A descons工

deragao de outros itens igualmente importantes pro-

voca verdadeira rachadura no composto de comunicacao r

as quais nem o aumento do orQamento da propaganda

nem a melhoria da mensagem teriam condicoes de

nar. (78)
elimi
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Dentro desse quadro, e baseados no referencial too

rico apresentado no capitulo II, serao enunciadas al.

gumas consideracoes sobre as decisoes do composto

de comunicacao e promo^ao de uma IES.
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3.4.1. CONSIDERACOES SOBRE COMUNI CACAO E PROMOCAO

(a) Positivamente a promoQao nao deve ser

acionada apenas nos periodos proximos

aos concursos vestibulares. A pratica

dos diversos instrumentos promocionais

deve ser diversificada e continua.

(b) Somente uma orientagao para o Marketing

possibilitara a utilizacao eficiente de

outros instrumentos promocionais rque nao

a propaganda em suas variadas formas de

comunicagao. Torna-se evidente que nem

mesmo a propaganda sera eficaz, se a or

ganizaqao , resistir as praticas do

Marketing.

(c) Devem ser avaliadas formas alternativas

de promo<?ao para as IES. Assim poderao

ser consideradas: publicidade, mala d工

reta, boletins e jornais da propria in£

titui^ao, revista da propria institui^

Qaoz patrocinio de certames e gincanas,

promoQao de visitas a instituiQao, patro

cinio de festivals e concurso, relacoes

publicas, catalogos, contatos pessoais

pelos proprios alunos e ex-alunos t des-

contos nas mensalidades, filmes, confe

rencias de "venda dos cursos1* , circula

res, programas de orientagao aos alunos 

do 29 grau e dos cursinhos/Convenios com 
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universidades internacionais/ contrata

Qao de professores com renome, etc...

Estudos para contratagao de agendas de

propaganda devem ser avaliados.

(d) Mais do que em qualquer outro ramo de

Mnegocion , exige-se para as IES, pi?o

gramas promocionais eticos, morais e al

tamente compromissados com a verdadeira

busca da melhoria da qualidade da edu
~ (30)cacao.

(e) O desenvolvimento do programs e extre

mamente oneroso, exigindo rigoroso acom
If

panhamento orcamentario e frequente ava

lia^ao dos instrumentos promocionais em

si e dos retornos obtidos.

(f) Dentre as diversas maneiras de promocaor

destaca-se a utilizagao dos atuais alu-

nos como elementos que poderao reali-
It

zar os *'contatos pessoais111 frequente

mente utilizados pelas empresas comer

ciais. Os resultados da pesquisa apon

tain os alunos como o fator mais rele

vante na atracao de candidates ao con

curso vestibular. Esse eficiente e eco

nomico canal de comunicacao deve ser me

Ihor acionado.No contexto de Marketing,

o aluno e o centro das aten^oes da ±ns

tituiqao； porem estamos longe de ver 

esse postulado sendo praticado. No nosso 

acionado.No


julgamento, a atenqao dispensada ao a Lu

no deve orientar todo o esfor^o da orga

nizacao, com evidentes vantagens para

ambas as partes. Nao se trata, e obvior

de oferecer "facilidades11 na conducao

dos cursos, pois essa pratica e fraudu

lenta e, por isso, fora de analise.En

tendemos que a administragao e os pro-

fessores precisam estar atentos ao com

portamento do aluno, pela constante ava

liagao de seu aproveitamento, de seu

crescimento intelectual, de suas necessi

dades e dese jos , suas satisf a^oes , dif

culdades r preferencias, percepeoes ・.. ・

Os resultados dessas acoes, fruto da ob

serva^ao e da condu^ao de pesquisa de

opiniao apropriadas, por certo irao po巨

sibilitar tamanha identifica^ao do aluno

com a Escola, que essa jamais sera esque

cida e sempre tera no ex-aluno um pro

motor insuspeito e eficaz. Os exemplos

de fortes associa^oes de ex-alunos e con

fraternizagao de formandos de determina-

das epocas confirmam nosso julgamento.

(g) A par das sugestoes expostas para o en-

tendimento dos alunos, apontam-se algu

mas singelas praticas do cotidiano,

a que, lamentavelmente, nem todas Esco

las atendem, que sao importantes e rele

vantes, para os estudantes, no entender

dos que estudam tais assuntos. Assim, 
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ressaltam-se a oferta de um eficiente

service de reproduqao de copias f plenas

condigoes para divulgacao e comunicaqao

dos resultados e atos escolares nas epo

cas devidas, perfeito atendimento pes-

soal nas secretarias e demais dependen

cias da escola, facil acesso a bibliote

ca, otimas condigoes de higiene e limpe

za, rigor no ciamprimento dos horarios de

aulas, disposigao de salas apropriadas

para estudos individuals ou em grupos r

cuidados com a seguranca f manutenQao per

manente do respeito mutuo entre os alu

nos e professores e pessoal de apoio e

aulas bem preparadas, ministradas por

professores inotivados dentre outros.

(h) A manutenQao de correspondencia (mala d工

reta) com os alunos e ex-alunos pela co

municacao dos principals eventos promovi^

dos pela escola (palestras,feiras, certa

mes, semanas culturais/Concursos vestibu

lares , cursos de extensao. •.) , o simples ,

mas eficiente envio de um cartao de ani^

versario, a expedi^ao de "bole七ins" com

registros individuals de aproveitamento
II

e frequencia constituem tarefas promocio

nais de grande valor para a instituiQao,

pois trazem satisfa^oes aos alunos e 

sens familiares.
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(i) Devem ser planejados programas de icenti.

vos pela pratica de descontos nas mensa

lidades, ou outra forma que consiga enco

rajar alguma rea^ao declarada do compor

tamento dos alunos.

(j) A mudanga de imagem podera ser obtida

pela propaganda institucional. Nao se mu

da a imagem de cima para baixo, ou sejaz

convencendo governo, autoridades , parla

mentares, imprensa z que simplesmente res

pondem ao que encontram nas bases, que

por sua vez t mudarao tambem, quando a op_i

niao publica, na sua maioria, pensar d工

ferentemente do que hoje pensa.

(1) A.figura a seguir sintetiza os elemen

tos do composto de comunicagao de uma

IES. (adapta^ao do Ciclo Cibernetico de
~ n 、 (78)ComunicaQao de um Banco )・
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COMPOST。 DE COMUNICAqRO

SERVIQOS

EDUCACICNAIS 6 — INCFN 1*1 VJS

一 Descontos

- Ofertas especiais

5 — PI^AGANDA/PUBLICIDADE

一 Propaganda Geral

- Propaganda Institucional

•  Publicidade

8 - IBEDBACK
 Estudos de

 Pesquisas de Canu--
nica^ao

7 一 CCMUNICAC^O PESSOAL
ALUNOS E EX-ALUNOS

 Intensa inforna^ao

—Atengao aos canporta
mentos
 Hospitalidade /

3 - IEENTIDADE VISUAL

 Logotipo

-Cor

 Sistema tipografico

-Siirioolo .

2 - IMAGEM EXIEIMA

_ Rela^oes Humanas

- Qualidade dos Professores

—Prcbidade
-Desenpenho dos ex-alunos

1 - IMABI INTEHNA

-Filosofia Educacional

一 Qualificagao

.. — Cbjetivos

4 - feiaqOes POBLICAS X.

-Inforne^oes 〜

 Relatjao c/ a inprensa

-Relac. c/6rgaos goverpamentais

- Publicac^oes

-E^osigoes, certames

-Conferencias

 Semanas culturais _—----- -

Msrcado

- Arquitetura
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4, SUPORTE ORGANIZACIONAL PARA AS ATIVIDADES DE MARKETING

A instituigao deveria estabelecer apenas aquelas posicjoes

de Marketing que fizessem sentido em termos de seus objet

vos, recursos e oportunidades. Uma orientac^ao para Market

ing e um conceito novo para as IES, e a cria^ao de um de

partainento formal de Marketing e uma novidade ainda maior.

Cada. IES tera de criar sua propria solugao, para implemen-

tarr organizacionalmente, o conceito de Marketing.

As considera^oes exaradas nos itens 1 e 1.1. deste capitu-

lo apontam algumas alternativas e procedimentos para im-

plantac^ao desse novo conceito nas organizacjoes educacicnais.

4.1. CONSIDERAQOES SOBRE 0 SISTEMA DE INFOR^QOES

Da exposigao feitar torna-se claro que as organi za

goes necessitam de grandes quantidades de informacj6esz

que sejam fornecidas no momento devido, que sejam pre

cisas e facilmente manuseadas. A maneira pela qual

a instituitjao coletaz processa, recupera e dissemina

as informacjoes relevantes pode ser chamada de seu Si巨

tema de Informagoes de Marketing (SIM).

A preocupaijao com os registros internos deve ser fre-
It

quente e atuante. Considerando-se as peculiaridades '

das organiza(joes educacionais, entende-se que da ef_i

ciencia do sisterna de informagoes dependera, cada vez

mais, o seu funcionamento e desenvolvimento. Sistemas 



avancados pelo uso de equipamento de processamento de 

dados r quando possivel, devem ser implantados.

A condu^ao de pesquisas internas e externas por pes-

soal proprio e/ou agendas especializadas constitui o

subsistema de pesquisa de Marketing., Os resultados

primarios 9 obtidos por pesquisas junto aos diversos pu

blicos e mercados aliados ao dados secundarios/serao

a fonte de informacoes para a tomada de decisoes em
_ (51)qualquer area de Marketing. 1
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4.2. PLANEJAMENTO E CONTROLE

A eficacia de Marketing exige que a organizacao

projete um sistema de planejamento e controls for-

mais, a fim de orientar e avaliar e esforqo de Market

ing. 0 projeto de um sistema de planejamento devera

apresentar questoes a respeito do que se devera pla

nejar, quem devera preparar o planejamento e o que

o piano devera conter. Sao importantes as dimensoes

de abrangencia e de prazo desses pianos. A elabora

Qao do planejamento, sempre que possivel, deve se-

guir o modelo participativo pelo aproveitamento de

sugestoes e criticas do maior numero possivel de pe旦

soas. Os pianos devem conter se^oes sobre objeti^

vos, situaQoes atuais e previstas, estrategias alter

nativas,. agoes especificas, orqarnentos e variaveis de

controle.

No projeto de um sistema de controle# a organizacao

precisara decidir que variaveis deverao ser re vistas,
II

com que frequencia, e que medidas corretivas deve

rao ser tomadas sob diferentes situa^oes. As inst^i

tuiQoes precisam observar a rea^ao do mercado , a par

ticipaqao no mercado, os custos operacionais e as

atitudes de mercado. No caso de fraco desempenho, de

verao aplicar medidas corretivas.
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5, CONSIDERACOES GERAIS SOBRE A PROPOSICAO DO PROGRAMA
DE MARKETING PARA AS IES

Evidentemente, essa relaqao de atividades nao teve a preten

sao de ser exaustiva e definitiva, mas apenas a de sugerirz

de forma amplaz as principals atividades de Marketing para

serviQos educacionais. ALem do mais, procurou-se evitar

qualquer rigidez de principios, descabido em termos da no£

sa realidade, amostrada pelos resultados apresentados no

capitulo IV, uma vez que cada Institui^ao tera sua propria

concepcao de Marketing para servigos educacionais, de sua

funQao organizacional e de sua importancia relativa, na es

trutura administrativa da instituigao.

Finalmente, e importante .depositar plena confianga em que

a adocao do conceito de Marketing pelas IES proporcionara

excelentes resultados sociais, e em que, a medio prazo#

surgira organizaQoes perceptivas, administrativamente moder

nas r dinamicas t para o enfrentamento das ameacas e plenamen

te preparadas para o aproveitamento das oportunidades, en-

fimz uma Instituigao de Ensino Superior totalmente Integra

da na sociedade, o que e, sem duvidar o mais salutar de

todos os pagamentos institucionais ・
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limitao6es do estudo e direcionamento para futuras PESQUI菠

1. LIMITACOES DO ESTUDO

Um dos fatores limitativos a realiza^ao deste trabalho refe

re-se ao proprio estado da arte do Marketing, aplicado

aos servigos educacionais. A escassez de bibliografia, e de

resultados de experiencias nessa area sao um fato. Os esfor

qos que tem sido desenvolvidos permitirao a canalizacao

de informacoes e a reflexao pela comunidade academica das

experiencias realizadas, aguardando-se, com isso, uma e-_

voluQao e consolidagao de tecnicas e conceitos apropriados

ao Marketing das institui^oes de ensino.

Especialmente no que se refere a pesquisaz teria sido dese

sejavel a sua realizaQao ao nfvel estadual e nao regional.

Provavelmente, os resultados permitiriam uma analise mais a
fl —

brangente e consequentes inferencias sobre todo o Sistema

de Ensino Superior.

Como foi salientado na apresenta^ao do problema(capitulo I),

este trabalho constitui uma abordagem pioneira de um tema

ainda nao explorado; portanto r suas conclusoes e sugestoes

carecem de valida^oes, que se tornarao possiveis a medida

que obtivermos os resultados do desempenho das IES que ado-

tam o Marketing.

Apesar dessas dificuldades e limitacoes/ e liclto julgar

que se alcangaram as metas necessarias que motivam a contig

nuidade de investigaqoes nesse desafiador campo de pesqui.

sa.
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2. DIRECIONAMENTO PARA FUTURAS PESQUISAS

Este trabalho deve ser considerado como uma contribuiQao

ao estudo de Marketing nas organizacoes sem finalidades de

lucro, especificamente nas Instituigoes de Ensino Superior,

e pesquisas ulteriores poderiam identificar os estagios de

orienta^ao de Marketing de outros setores e de outras re-

gioes.

Trabalhos futures poderao explorar o relacionamento entre al

guns indicadores, tais como: nuroero de matriculas; custos

operacibnais; participagao de mercado; excelencia de cur.

sos； porte da IES, etc., com atitudes e utilizagao dos

instrumentos de Marketing.

Tendo em vista a dinamica das variaveis do ambiente f estu

dos longitudinals poderiam ser conduzidos para gerar rele

vantes informaQoes para a formulagao de pianos de Marketing

que possibilitem o atingimento de elevados niveis de efici

encia e eficacia das instituicoes escolares de qualquer grau.
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QUESTIONARIO - ENTREVISTA
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8c九 cn尤ada ao Ve,pa/itame,nto do, ^dmZnZ6t^iaq.a.o da Faeu£dade de.
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PESQUISA： INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR (I .E.S.)

QUESTIONARIO - ENTREVISTA

1. Como e do seu conhecimentot o Sistema de Ensino brasileiro

experiments uma de suas maiores crises. Abaixo o Sr. encon tra

ra varias afirmativas quez de um modo geral, refletem possi^

veis causas e condicionantes que mais afetam o subsistema do

ensino superior. Algumas afirmativas sao favoraveis e outras

sao desfavoraveis. Assinale a alternativa que melhor expre

se sua opiniao. (exibir cartao de alternativas)・

1.1. 0 excesso de resolugoes, pareceres, leis e normas

dificultam a administra^ao das I.E.S. |

5

1.2. As escolas particulares devem receber subven^ao
dos poderes publicos. I——

6

1.3. A falta de empregos desestimula a procura para os
|

cursos superiores. —
7

1.4. .A apatia dos alunos do 39 grau e decorrencia da
. I

escola secundaria. ~
8

1・5・ 0 MEC e/ou Conselhos de Educagao tem prestado as^
sistencia tecnica as I.E.S. I—

9

1.6. A integracjao Escola/Empresa esta longe de

alcangada.

ser

1 o
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1.7. O curso superior e uma condicjao de ascensao so |

cial. 11

1・8. As reivindicanoes dos alunos estao voltadas para

questoes nao relacionadas com a vida academica |  |

institucional. 12

1・9. A interferencia do Estado nas escolas particula -

res e uma amea^a a liberdade. | |

1 3

1-10. A melhoria da qualidade de ensino do 39 grau se

ra alcancjada quando as escolas de 19 e 29 graus e

xigirem mais dos alunos. | |

1 4

1.11. As mens alidades devem ser determinadas pelo mer-

cado. | |

1 5

1.12. Um dos fatores mais importantes para aperfeigoar

a qualidade do ensino e a melhoria dos salaries

dos professores. | |

16

1.13. As Faculdades tern formado um enorme contingente

de desempregados. |

1 7

1.14, 0 Ministerio da Educacjao e Cultura nao tem cumpr£

do uma de suas importantes fundoes que e dar a巨

sistencia financeira as I.E.S. |

1 8

1.15. Cada Escola deveria adotar curriculos que mais se

adaptam a sua realidade. |

1 9

1.16. 0 ensino de 39 grau deve ser elitizante.

2 0



1 5G

1.17.

ser buscada intensaniente.
2 1

1.18.

curarem outras formas de atua^ao, irao falir.
22

1.19. A participa^ao estudantil tem possibilitado maior

integragiao entre a vida academica e a comunidade.

2 3

1.20. As I.E.S.

mercado de trabalho.

2. A Instituigiao utiliza-se dos servigos de agencias de

propaganda?

sim nao

2 62 5

(exibir cartao de alternativas)tes formas de promogao:

predio(s).Seu (s) proprio(s)3.1.

2 7

da Instituigao.Propaganda (paga)3.2.

2 8

dos cursos mantidos.Propaganda (paga)3.3.

29

3.4.

3.5.

Se as Instituic^oes de ensino de 39 grau nao pro- 

3. Com que intensidade a Instituicjao se utiliza das seguin

desconhecem as reais necessidades do

30
Publicidade (nao paga). dos cursos mantidos.

A fusao das Instituic^oes de Ensino Superior deve 

Publicidade (nao paga) da Institui^ao.

3)
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3.6. Folhetos, cartazes. I一.

32

3.7. Mala Direta I

3 3

3.8. Out-doors. |
3u

3.9. Boletinsr jornal da propria instituicjao. |
35

3.10 Revista da propria instituicjao. |
36

3.11 Patrocinio de certames e gincanas. |

37

3.12 Promogao de visitas a propria instituitjao. |

38

3.13 Patrocinio de festivals e concursos. |

39

3.14 Rela^oes publicas junto aos doadores. |

uo

3.15 Relatjoes publicas em geral. |

3.16 Outras:

(especificar)

42
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4・ A Institui^ao utiliza-se dos services de institutes de P°荣

quisas de opiniao?

sim nao

4 3

sas para avaliar: (exibir cartao de alternativas)

5. Com que intensidade a Institui<jao faz (ou contrata) pesqui-

5.1. Condigoes socio-economicas dos alunos. |

45

5.2. Nivel de aprendizado (qualidade de ensino) |

46

5.3. Desempenho dos professores. |
47

5.4. Atendimento dos "serviqos" oferecidos. |

48

5.5. Imagem da Instituigao. |

49

5.6. Necessidades dos clientes (alunos do 29 grau). |

50

5.7. Mercado de trabalho para os recem-formados. 1 —1

51

5.8. Os pianos curriculares adotados. 1 —1
52

5.9. Os conteudos programaticos das disciplinas. I_1
5 3

5.10 0 desempenho e aejoes dos concorrentes • l_l
54

5.11 Potencial de mercado.

55



5.12 Fontes de recursos financeiros.

5.13 Possibilidades de expansao vertical e

5.14 Satisfagao do corpo discente.

5.15 Satisfagiao do corpo docente.

5.16 Satisfa^ao dos provedores de recursos

5.17 Desempenho dos ex-alunos.

5.18 Outros:

56

hori zontal. |
5 7

58

5 9

financeiros\

60

61

62

(especificar)



】6 0

6. Na sua opiniao, quais os aspectos ou atividades da Institui-

9So que a tornam mais conhecida?

7. Apresentcunos abaixo fatores que podem levar um vestibulando

procurar uma Faculdade. De uma nota de 1 a 5 para identifi-.

car o grau de significancia desses fatores. (exibir cartao

de alternativas) “

7.1. Localiza^ao 一 facilidade de acesso. |

6 3

7.2. Reputagao da(s) Faculdades(s) ou curso(s). |

6U

7.3. Qualidade do corpo docente. |

65

7.4. Valores das mensalidades • |

66

7.5. Ambiente academico. ]

6 7

7.6. Existencia de uma adequada infra estrutura de |

apoio ao ensino e pesquisa. 68

7.7. Indicacjao de alunos.

6 9



7.8. Sugestao de ex-alunos.

7 0

7.9. Propaganda (jornal, radio, TV,・・・) |

7 1

7.10 Orientacjao dos pais. |

72

7.11 Instalagoes fisicas do campus, |

7 3

7.12 Nivel de exigencia dos cursos. |

7U

7.13 Condig：oes da pra^a de esportes. 1 — 1
75

7.14 Pela exclusividade de cursos oferecidos. 1—1

76

7.15 Por falta de outra op^ao. 1 —

77

7.16 Devido a relacjao: numero de candidatos/numero

de vagas ・ l_

78

7.17 Para a simples obtengao de um diploma. 1 —

79

7.18 Por ter cursado o 29 grau na Instituigao. 1 —

80

7.19 Pelo ambiente social propociado. 1 —

0 5

7.20 Para ten tar uma nova gradua^ao. |
0 6

7.21 Devido ao calendario das provas do concurso ve巨

tibular.

0 7

7.22 Por sugestao dos cursinhos. l_

08



6 2

7.23 Outras: I —
09

(especificar)

8・ Considerando-se os fatores da questao anterior, classifique

as 5 principals razoes em ordem de importancia.

19 _

29

39 

49 

59 _____________ ， 

9・ Devido as dificuldades para o entendimento e comunica^ao com

os varios publicos de uma I.E. S. , algumas instituig:oes man

tem em suas estruturas organizacionais, setores ou departa -

mentos especificos para o desempenho dessas fundoes. £ o ca

so desse estabelecimento?

sim | | nao | | (va para a questao 14)

1 0 11

10. Qual a denominagao desse setor ou departamento?

11. Quantas pessoas trabalham nesse setor ou departamento[

12



1G

12.

13.

14.

Ha alguem nessa area com formagiao especifica que tenha pas-

sado por treinamento em Marketing/Mercadologia?

I I sim | | — | quantos? | | nao
14 15 17

Qual f oi, aproximadamente, a participagiao relativa dos ga^

tos desse setor no total das despesas de:

1 982 ? I —l_l % 1 9 83 ? I—I—I % 198^]_|_|%

1 8 20 22

Abaixo o Sr. encontrara varias afirmativas que, de um mo do

geral, refletem possiveis razoes ou contingencias para a

nao existencia desse setor ou departamento. Assinale a al.

ternativa que melhor expresse sua opiniao. (exibir cartao

de alternativas) ...

14.1 A estrutura da Instituigiao nao ccmporta departamento. f

especifico para esse fim. 24

14.2 A Institui(jao nao tem pessoal especializado. |

25

14.3 As experiencias passadas nao revelaram resulta

dos favoraveis. |

26

14,4 As atividades de Marketing conf litam com os ob j e

tivos da Instituicjao. |

27

14.5 Nunca se pensou nessas praticas. |

28

14.6 Faltam recursos financeiros. |

29



16“

14 ・ 7 A Instituigao nao dispoe de informa^oes necessa-

rias para o desenvolvimento dessas atividades. |

30

14 . 8 As atividades de Marketing desperdi^am dinhei-

珀. I__

3 1

15. Ha participa^ao de membros da comunidade nos orgaos co

legiados da Entidade Mantenedora?

I一I sim | | nao

32 3 3

Em caso positivo, quais sao as associagioes representadas:

 

16. Alem do ensino, quais sao outros services que a Institui^ao

oferece aos sens diversos publicos?

17.

17.1

LI J % LI J % LLI %lidades/taxas

Provenientes do pagamento de mens a

19 2 2 1 > R 3 ] 9 A ?

Origem dos recursos financeiros.

34 36 38



1982 1983 1984

17.2 .Recursos Proprios. LL
40

1% 1 1
42

1 % 1 1
砧

.1 %

17.3 Receitas de outras atividades. LL
46

1% ri
48

1 % 1 1

50
1 %

17.4 Subvencjoes publicas federais. LL
52

.1% 1 1
54

1 % 1 1
56

1 %

17.5 Subven^oes publicas estaduais. LL
58

」% 1 1
60

1 % 1 1
62

1 %

17.6 Subvengoes publicas municipais. LL
64

.1 % 1 1
66

1 % 1 1
68

1 %

17.7 Subveng：oes de enpresas privadas. LL
70

.1 % 1 1

72
.1 % 1 1

74
1 %

17.8 Doajoes. LL
76

.1 % 1 1

78
.1 % 1 1

05
1 %

17.9 Convenios ccm orgaos publioos ou

particulares・

LL
07

.1 % 1 1

09
.1 % 1 1

.11

1 %

17.10 Outras: LL
13

J % 1 1
15

1 % 1 1

17
1 %

(especificar) 100% 100% 100%
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IDENTIFICAgES

Entidade: 

心 N9 LLLLI Bairro  

Municipio Estado CEP LLLLLI 坨U_U_I_I_I_U

Estrutura legal: Jurisdiciamento: C.F.E. | | C.E.E. | |
19 20

None do En trevi stado s 

CarR：  Ten^o na Institui^ao: |__|_|anos Teirpo/cargo: |」_| anos

21 23

Bbnra^ao Profissional: Idade: | | | anos
• 25

Mmes das Faculdades Cursos Oferecidos - Graduagao

I. 1.

2. 2.

3・ 3.

4. 4・

5. 5.

6. 6.

1. 7.

8. 8.

9. 9.

10. 10.

Nones dos Institutes, Centres de Pes- Principais atividades
quisas, Centres de P.D.
1. 1.
L 一 - - ―一^^ •

C , • • • • • * - * *. • 2.
厂 • 4

_______________________________七---- :— 3.
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Names de outxos Es tabe lecimcntos (Cen
tros de Pos-Gradua^ao; EscxDlas de 19
e 29 Graus)

Principals atividac3es

1.

2. 2.

3. 3.



CARTAO A

EXIBIR PARA RESPOSTA AS QUESTOES 1 e 14

1 2 4 5 6



CARTAO B

RESPOSTA AS QUESTOES 3,5,7EXIBIR PARA

1 2 3 4 5
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RELA^AO DAS ENT I DADES MANTENEDORAS DE INSTITUIpOES DE ENSL
NO SUPERIOR DA GRANDE SAO PAULO



RELApAO DAS ENTIDADES MANTENEDORAS DE INSTITUIQOES DE ENS I NO

171

SUPERIOR
(REGIAO DA GRANDE SAO PAULO 1983)

01. ACADEMIA PAULISTA DE MOSICA - APM

Rua Martiniano de Carvalho, 864 - Paraiso - Sao Paulo 一 SP

CEP: 01321 TEL.: 267.3215 288.9728 - AC (**)

02. ASSOC工AgO DE CULTURA E ENSINO - ACE

Praga Tres Coragoes, 300 - Jardim Guedala - Sao Paulo - SP

CEP: 05608 TEL.: 212.4292 一 AC

03. ASSOCIAQAO DE EDUCAQAO E CULTURA PROFESSOR GERALDO REZENDE-

AGER

Rua General Francisco Glicerior 1095 - Centro - Suzano 一 SP

CEP: 08600 TEL.s 476.4499 - AC

04・ ASSOCIAQAO DE ENSINO JOAO RAMALHO - AEJR

Travessa Cisplatinaf 20 - Vila Pires - Santo Andre - SP

CEP: 09000 TEL.: 449.0700 - AC

05 . ASSOC工AgO DE ENSINO SUPERIOR PAULISTANA - AESP

Rua Cezario Gale to, 432 - Tatuape - Sao Paulo - SP

CEP: 03071 TEL.s 296.6705 295.3114 - AC

06. ASSOCIAQAO EDUCACIONAL NOVE DE JULHO

Rua Diamantina, 302 - Vila Maria - Sao Paulo 一 SP

CEP: 02117 TEL.: 291.3046 264.3843 264.8942 - AC
(*) Nao e^tao 必 Entidado^ Akuttenedo九06 de Unxve/tdZdadez FedsoZA ,

Estad皿以 e Pa/ctccata/icA.
(**) A<54ocxaQao CZvZZ.
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07. ASSOCIAQAC) EDUCACIONAL PRESIDENTE KENNEDY - AEPK

Rua Barao de Maua, 600 - Centro - Guarulhos - SP

CEP: 07000 TEL.: 209.5681 - AC

08. ASSOCIAQAO EDUCAT IVA CAMPOS SALLES - AECS

Rua Rio Verde, 1178 一 Vila Piccinin - Sao Paulo - SP

CEP: 02934 TEL. : 266.0874 260.8894 - AC

09. ASSOCIAQAO ESCOIA SUPERIOR DE PRCPAGANDA E MARKETING - AESPM

Rua Rui Barbosar 294 - Bela Vista - Sao Paulo - SP

CEP: 01326 TEL.: 284.6163 284.6388 251.1495 - AC

10. ASSOCIAQAO ITAQUERENSE DE ENSINO - AIE

Rua Metodista, 51 一 Itaquera - Sao Paulo - SP

CEP: 08200 TEL.: 205.6563 205.8155 - AC

11. ASSOCIAQAO MANTENEDORA DA EACUWADE DE MOSICA CARIDS GOMES- AMBMCG

Rua Pirapitingui, 162 - Liberdade - Sao Paulo - SP

CEP: 01508 TEL.: 279.3661 - AC

12. ASSOCIAQAO PAULISTA DE EDUCAQAO E CULTURA - APEC

Pra^a Tereza Cristina, 1 - Terreo e Entrada - Centro -Guaru

Ihos - SP

CEP: 07000 TEL.: 209.3434 209.3839 - AC

13. ASSOCIAQAO PINHEIRENSE DE EDUCAQAO E CULTURA - APEC

Rua Cardeal Arcoverder 1097 - Pinheiros ~ Sao Paulo - SP

CEP: 01000 TEL.: 210.4278 - AC

14. ASSOCIAQAO PRINCESA ISABEL DE EDUCAQAO E CULTURA - APIEC

Avenida Ira!, 297 - Indianopolis - Sao Paulo SP

CEP: 04082 TEL.: 240.2760 61.4822 - AC



15. ASSOCIAQAO SANTA MARCELINA - ASM .

Rua Itapicuru, 112 一 Perdizes - Sao Paulo 一 SP

CEP: 05006 TEL.: 262.1230 - AC

16. ASSOCIAQAO TIBIRIQ& DE EDUCAQAO - ATE

Largo de Sao Bento, S/N 一 Anexa M.S.Bento 一 Sao Paulo - SP

CEP: 01029 TEL.: 227,3377 239.2835 - AC

17. CENTRO DE ENSINO SUPERIOR DE MAUA - CESMA

Rua Alonso Vasconcelos Pachecot 2085- V. Bocaina - Maua - SP

CEP: 09300 TEL. : 450.2984 - AC

18. CENTRO HISPANO-BRASILEIRO DE CULTURA - CHBC

Av. Brigadeiro Luis Antonio, 871 - Sao Paulo - SP

CEP: 01317 TEL.: 37.5956 - AC

19. CLUBE NAUTICO MOGIANO - CNM

Rua Cabo Diogo Oliver, 758 一 Ponte Grande - Mogi das Cruzes

CEP: 08700 TEL.: 469.6613 469.6588 - AC

20. CONGREGACAO DE SANTA DOROTEA DO BRASIL PROVlNCIA SUL

Rua Gen. Gurjaor 55 - Duas Pedras, Jd. da Gloriaz Sao Paulo -SP

CEP: 04113 TEL.: 712.2308 - AC

21. CONSERVAT0RIO MUSICAL MARCELO TUPINAMBA - CMMT

Rua Vergueiro, 2087 一 Vila Mariana — Sao Paulo 一 SP

CEP: 04101 TEL.: 544.3997 - AC

22. FACULDADES DE EDUCAQAO E CULTURA DO ABC - FEC

Rua Amazonas, 2000 一 Oswaldo Cruz 一 Sao Caetano do Sul 一 SP

CEP: 09500 TEL.: 441.3510 441.3233 AC



2 3 . FACULDATES METROPOLITANAS UNIDAS EE ASSOCIAQSO EDUCACIONAL- FMU-AE

I 7。

Rua Taguar 150 - Liberdade 一 SP

CEP: 01508 TEL.: 270.2433 - AC

24. FUNDAQAO ARMANDO ALVARES PENTEADO - FAAP

Rua Ceara, 903 一 Pacaembu - Sao Paulo - SP

CEP: 01243 TEL.: 826.4233 67.7360 Fund.Direito Priv.

25. FUNDAQAO ARNALDO VIEIRA DE CARVALHO - FAVC

Rua Dr. Cesario MDtta Junior# 112 - Terreo - V. Buarque 一 Sao Paulo-SP

CEP: 01231 TEL: 220.7288 2208937 221.7111

Funda^ao Direito Privado.

26. FUNDAQAO CASPER LlBERO

Avenida Paulista, 900 一 59 andar 一 Bela Vista - Sao Paulo-SP

CEP: 01310 TEL.s 287.3222 Fundagao Direito Privado

2 7 . FUNDA^AO CONSERVAlORIO DRAMfcnCO E MUSICAL EE SAO PAUW - CDMSP

Avenida Sao Joao, 269 - Predio Total 一 Centro 一 Sao Paulo-SP

CEP: 01035 TEL.: 223.2132 222.6009

Fundagao Direito Privado.

28. FUNDAQAO DE ARTES DE SAO CAETANO DO SUL

Rua Visconde de Inhauma, 730 一 Sao Caetano do Sul — SP

DEP: 09500 TEL.: 441.5115 Fundagao Direito Privado

29・ FUNDAQAO DE ClfiNCIAS APLICADAS - FCA

Rua Fabricio Vamprer 201 - Vila Mariana - Sao Paulo - SP

CEP: 04014 TEL.: 70.8123 70.7353 70.1049

Fundacjao Direito Privado
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30. FUNDAQAO DO ABC - FUABC

Avenida Principe de Gales z S/N - Principe de Gales - Santo Andre- SP

CEP: 09 00 0 TEL, : 449.3347 Fundacjao Direito Privado

31. FUNDAQAO EDUCACIONAL JOAO RAMALHC

Rua Americo Brasiliense r 449 - Centro - S.Bernardo Campo-SP

CEP: 09700 TEL.: 443.3982 Fundagao Direito Privado

32. FUND仲O ESCOLA DE CX3MERCIO ALVARES PEbTIEADO - FECAP

Avenida da Liberdader 532 - Liberdade 一 Sao Paulo - SP

CEP: 01502 TEL,: 279.1551 278.7798 278.5091

Fundagao Direito Privado

33. FUND^QAO ESCOLA DE SOCIOIDGIA E POLlTICA DE SAO PAUID - FESPSP

Rua General Jardim, 522 - Vila Buargue 一 SAO PAULO 一 SP

CEP: 01223 TEL.: 256.4673 256.1552 - Fund. Dir.Priv.

34. FUNDAQAO INSTITUTO DE ENSINO PARA OSASCO - FIEO

Rua Narciso Sturlini, 883 — Bussocaba 一 Osasco 一 SP

CEP 06000 TEL.: 801.6507 801.6509 - Fund. Dir.Priv.

35. Fundacjao Institute de Fisica Teorica de Sao Paulo

Rua Pamplona, 145 - Sao Paulo - SP

CEP: 01405 TEL. : 35.7388 Funda^ao Direito Privado

36. FUNDAQAO LEONlDIO ALLEGRETTI

Avenida Alberto Byingtonz 2245 一 Vila Maria Alta-Sao Paulo-SP

CEP: 01000 - Funda(jao Direito Privado

37. FUNDAQAO SANTO ANDR15 - FSA

Avenida Principe de Gales, 821 - Principe de Gales 一 Santo Andre - SP

CEP: 09000 TEL.: 449.3415 449.3093 449.3000 Fundagao Dir. Privac3o
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38. INSPETORIA SALESIANA DO SUL DO BRASIL — ISSB

Largo Coracjao de Jesus, 140 - Campos Eliseos - Sao Paulo -SP

CEP: 01000 TEL.; 22.0174 - AC

39. INSPETORIA SANTA CATARINA DE SENNA

Rua 3 Rios r 362 - Bom Retiro - Sao Paulo - SP

CEP: 01123 TEL.: 220.7003 - AC

40. INSTITUIQAO EDUCACIONAL SAO MIGUEL PAULISTA

Rua Mario Rodrigues Fonz 17 一 S/7 - S.Miguel Paulista - Sao Pau

lo - SP

CEP: 08000 TEL.: 297.1468 297.1478 一 AC

41. INSTITUIQAO EDUCACIONAL TABAJARA - IET

Avenida Jandiraz 455 - Indianopolis - Sao Paulo - SP

CEP; 04080 TEL.: 241.6504 240.4397 - AC

42. INSTITUTO ADVENTISTA DE ENSINO 一 IAE

Estrada de Itapecerica da Serrar Km.23 - Santo Amaro 一 Sao Paulo - SP

CEP: 01000 TEL.: 247.4011 247.4710 247.4910 - AC

43. INSTITUTO ALBERTO MESQUITA DE CAMARGO 一 IAMC

Rua Javari r 4 33 — Mooca 一 Sao Paulo — SP

CEP: 03166 TEL.: 93.0141 93.0145 - AC

44. INSTTTUTD BRASILEIRO DE DESENVDLVTMENTO E DE PESQPISAS HCSPITALAPES-IPH

Avenida Duquesa de Goias, 735 - Real Parque - Sao Paulo 一 SP

CEP: 05686 TEL.: 543.8225 262.4198 - AC

45. INSTITUTO BRASILEIRO DE ESTUDOS E PESQUISAS EM GASTRCENTEROIQGIA-IBEPEGE

Rua Dr. Seng, 320 - Bela Vista 一 Sao Paulo - SP

CEP: 01331 TEL. : 288.2119 Funda^ao Direito Privado



46. INSTITUTO DAS APOSTOLAS DO SAGRADO CORAQAO DE JESUS - ASCJ

Rua Cel. Melo de Oliveira, 221 = Pompeia 一 Sao Paulo 一 SP

CEP: 01000 - AC

47. INSTITUTO DE CULTURA E ENSINO PADRE MANOEL DA NSbREGA - ICEN

Rua Alves Guimaraes, 869 - Pinheiros - Sao Paulo - SP

CEP: 05410 TEL.: 852.8920 282.1819 282.8947 - AC

48. INSTITUTO DE DESENVOLVIMENTO EDUCACIONAL E ASSISTENCIAL NO

VO SAO PAULO - IDEAL

. Avenida Angelicar 1946 - Higienopolis - Sao Paulo - SP

CEP: 01228 TEL; : 257.7377 257.7554 Fundacjao Dir .Privado

49. INSTITUTO DE EDUCAQAO COSTA BRAGA - IECB

Rua Barao de Cotegipe - 111 - Santo 'Amaro - SP

CEP: 04721 TEL.: 521.3188 521-. 5644 - AC

50. INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR SENADOR FLAQUER - IESF

Rua Senador Flaquerr 456 - Centro 一 Santo Andre - SP

CEP: 09000 TEL・449・8710 449.8899 - AC

51. INSTITUTO EDUCACIONAL OSWALDO QUIRINO - IEOQ

Rua Brigadeiro Galvaor 564 - 49 andar - Barra Funda - Sao Paulo - SP

CEP: 01000 TEL.: 66.1881 67.2087 - AC

52. INSTITUTO EDUCACIONAL LUZWELL DE ENSINO SUPERIOR

Avenida Chibaras, 74/84 一 Moema - Sao Paulo 一 SP

CEP: 04076 TEL.: 549.1611 - AC

53. INSTITUTO EDUCACIONAL PAES DE BARROS - IEPB

Rua Cel. Joviniano BrandaO/ 450 - VILA PRUDENTE 一 Sao Paulo 一 SP

CEP: 03127 TEL.s 273.5011 273.5214 AC



178

54. INSTITUTO EDUCACIONAL SEMINARIO PAULO POLITANO - IESP

Avenida Nazare# 993 - Ipiranga - Sao Paulo - SP

CEP: 04263 TEL.: 274.8555 274.4284 - AC

55. INSTITUTO EDUCACIONAL TERESA MARTIN - IETEMA

Rua Antonieta Leitaof 129 一 Freguesia do 6, Sao Paulo - SP

CEP: 02925 TEL.: 266.2942 266.8662 - AC

56. INSTITUTO MAUA DE TECNOLOGIA - IMT

Rua Frederico Alvarenga, 121 - Centro 一 Sao Paulo 一 SP

CEP: 01020 TEL.: 239.0870 239.3070 34.7069 - AC

57. INSTITUTO METODISTA DE ENSINO SUPERIOR - IMS

Rua do Sacramento, 230 一 Rudge Ramos 一 Sao Bernardo Campo-SP

CEP: 09720 TEL.: 457.3733 457.1200 457.3035 - AC

58. INSTITUTO SANTANENSE DE ENSINO SUPERIOR - ISES

Rua Voluntaries da Patria, 257 — 19 andar Santana - Sao Paulo-SP

CEP: 02011 TEL.: 298.4621 299.4735 一 AC

59. INSTITUTO SUPERIOR DE COMUNICAQOES PUBLICITARIA - ISCP

Rua Casa do Atorr 90 •- Vila Olimpia - Sao Paulo - SP

CEP: 04546 TEL.: 240.2811 240.2449 240.2027 - AC

60 . . ORGANIZAQAO BANDEIRANTE DE TECNOLOGIA E CULTURA - OBTC

Rua Casa do Atorr 90 - Vila Olimpia - Sao Paulo - SP

CEP: 04546 TEL.: 240.2811 240.2449 240.2027

61. ORGANIZAQAO EDUCACIONAL DE RIBEIRAO PIRES - OERP

Rua Comendador Joao Ugliengo, 12 -Centro - Ribeirao Pires - SP

CEP: 09400 TEL.: 459.2634 459.2820 - AC



62， ORGANIZAQAO PAULISTA DE EDUCAQAO E CULTURA - OPEC

Rua Madre Cabrini, 36 - Vila Mariana - Sao Paulo - SP

CEP: 04020 TEL.: 549.1934 - AC

63. ORGANIZAQAO PROFESSOR LUIZ PARDINI EE EDUCAQAO E CULTURA - FLP

Rua Bartolomeu Feioz 267 - Brooklin Paulista - Sao Paulo - SP

CEP: 01000 TEL.: 240.4830 247.2754 - AC

64 . ORGANIZA^AO SANTAMARENSE DE EDUCAC^O E CULTOBA - OSEC

Rua Prof. Eneas de Siqueira Netto, 340 — Rio Bonito - Sto.Amaro - SP

CEP: 01000 TEL.: 247.5054 246.5445 246.8518 - AC

65 . ORGAN工ZA（衣）SANTOANDFEENSE DE EDUCAQAO E CULTURA - OSAEC

Rua Delfim Moreira, 40 - Centro - Santo Andre - SP

CEP: 09000 TEL.: 449.5522

66.. PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO

PRAQA SAMUEL SABATINIr 50 -

CEP: 09700 TEL.: 448.1000

67. PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO

Avenida Goias, 600 - Centro

CEP: 09500 TEL.: 441.1000

-AC、

BERNARDO DO CAMPO

Centro - Sao Bernardo do Campe

-SI

CAETANO DO SUL 一 PMSCS

-Sao Caetano do Sul - SP

68. SOCIEDADE BENEFICIENTE SAO CAMILO - SBSC

Avenida Pompeiaf 1137 - Vila Pompeia - Sao Paulo - SP

CEP: 05023 TEL.: 62.3241 - AC

69- SOCIEDADE.BRASILEIRA DE EDUCAQAO

Rua Haddock Lobo/ 400 一 Bela Vista 一 Sao Paulo 一 SP

CEP: 01310 Fundacjao de Direiro Privado.
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70. SOCIEDADE BRASILEIRA DE EDUCAQAO E ASSISTEnCIA - SBEA

Avenida Sabia, 699 - 149 andar - apt9 144 - Moema - Sao Paulo - SP

CEP: 04 515 TEL. : 240.1362 Funda(jao Direito Privado

71. SOCIEDADE CIVIL ATENEU BRASIL SCAB

CEP: 04011 TEL.: 549.8233

Rua Stelaf 22 一 Paraiso 一 Sao Paulo - SP

71.5896 - AC

72. SOCIEDADE CIVIL DE EDUCAQAO BRAZ CUBAS

Rua Francisco Franco, 133 - Centro - Mogi das Cruzes - SP

CEP: 08700 - AC

73. SOCIEDADE CIVIL DE EDUCAQAO SAO MARCOS

Avenida Nazare, 900 一 Ipiranga - Sao Paulo - SP

CEP: 01000 TEL.: 274.5711 63.7801 - AC

74 . SOCIEDADE CIVIL - FACULDADE DE BELAS ARIES DE SAO PAUID 一 FEBASP

Pra^a da Luz, 2 一 Segundo Pavimento 一 Luz - Sao Paulo - SP

CEP: 01120 TEL.: 229.9422 229.9223 229.9034 - AC

75. SOCIEDADE DE ENSINO PIRATININGA 一 SEP

Rua Estrelaf 22 - Secretaria da Faculdade- V.Mariana- S.Paulo

CEP: 04011 TEL.: 549.8223 - AC

76. SOCIEDADE DE ENSINO SUPERIOR MOZARTEUM - SCEEM

Rua Conego Eugenio Leite, 568 - Sobrado Frente-Pinheiros-Sao Paulo- SI

CEP: 05414 TEL.: 282.9354 - AC

77. SOCIEDADE DE SERVIQO SOCIAL - SSS

Rua Lopes Chaves, 273 一 Barra Funda - Sao Paulo 一 SP

CEP: 01154 TE.: 826.8079 AC
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78. SOCIEDADE EDUCACIONAL LICEU ACADfiMICO SAO•PAULO -SELASP

Rua Oriente, 123 - Bras 一 Sao Paulo 一 SP

CEP: 01000 TEL.: 227.9239 228.6896 - AC

79. SOCIEDADE EDUCACIONAL SAO PAULO - SP

Rua Arabe, 71 一 Vila Clementino - Sao Paulo - SP

CEP: 04042 TEL.: 275.4920 275.4897 275.4986 - AC

80. SOCIEDADE GUARULHENSE DE EDUCAQAO - SOGE

Rua Doutor Solon Fernandes, 155 - Vila Rosalia - Guarulhos-SP

CEP: 07000 TEL.: 209.3233 209.2668 209.3068 - AC

81. SOCIEDADE HEBRAICO-BRASILEIRA RENASCENQA - SHBR

Rua Prates t 79 0 - Bom Retiro 一 Sao Paulo - SP

CEP: 01121 TEL.: 227.3418 228.6450 228.6753 - AC

82 ・ SOCIEDADE UNIFICADA PAULISTA DE ENSINO RENOV7W OBJETIVO - SUPERO

Avenida Paulista, 900 一 19 andar 一 Bela Vista - SP

CEP: 01310 TEL.: 288.4042
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RELAQAO DAS INSTITUTES DE ENSINO SUPERIOR E SEUS CURSOS
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RELAQAO DAS INSTITUIQOES DE ENSI NO SUPERIOR(*)

E

SEUS CURSOS

01. FACULDADE PAULISTA DE ARTE - FAP-ARTE

o Educagao Artistica

o Musica

02. FACULDADES INTEGRADAS ALCANTARA MACHADO - FIAM

Unidade 1 - Faculdade de Comunicac^ao Social

Curso - Comunicagao Social

Unidade 2 一 Faculdades de Ciencias e Letra

Cursos - Estudos Sociais

一 Letras

03. FACULDADE DE ClfiNCIAS E LETRAS GERALDO REZENDE - FAGER

o Estudos Sociais

o Letras

o Pedagogia

04. FACULDADE DE EDUCAQAO FlSICA DE SANTO ANDRfi

o Educa(jao Fisica

05. FACULDADES DA ZONA LESTE DE SAO PAULO - FAZTES

Unidade 1 一 Faculdade de Ciencias Juridicas, Contabeis

e Administrativas.

Cursos - Administracjao

-Ciencias Contabeis

(*) Mao a4 FacaZdadeA e I de.
Fe.de/taZ-6 , E4 e Pa九尤. 一

Fe.de/taZ-6


Unidade 2 -Faculdade de Filosofia, Ciencias 《m Letras

Cursos 一 Ciencias

一 Letras

Unidade 3 -Faculdade de Educa^ao

Cursos 一 Pedagogia

Unidade 4 -Faculdade de Service Social

Cursos -Servi^o Social

Unidade 5 一 Faculdade de Enfermagem Obstetricia

Curso - Enfermagem e Obstetricia

Unidade 6 一 Faculdade de Odontologia

Curso 一 Odontologia

06. FACULDADE DE FILOSOFIA, ClENCIAS E LETRAS NOVE DE JULHO

o Ciencias Socials

o Estudos Socials

o Letras

o Pedagogia

07. FACULDADE DE FILOSOFIA, ClfiNCIA E LETRAS DE GUARULHOS

o Ciencias

o Ciencias Sociais

o Geografia

o Historia

o Letras

o Pedagogia

o Psicologia

08. FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E ClfiNCIAS CONTABEIS CAMPOS SAL

LES -FACS

o Administratjao

Ciencias Contabeiso



Unidade 1 一 Faculdade de Educac^ao Campos Sales -FECS

Curso 一 Format^ao de Professores para disciplinas

especializadas do 29 Grau.

-Pedagogia

09. ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING DE SAO PAULO-ESPM

o Comunicatjao Social

10. FACULDADES DE ARTES GUARARAPES - FAG

Curso - Artes Plasticas

Unidade 1 - Faculdade de Ciencias economicas Cont. e

Adm. de Empr. Camilo Castelo Branco.

Cursos 一 Administra^ao

一 Ciencias Contabeis

Unidade 2 - Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letras

Camilo Castelo Branco

Cursos - Ciencias

一 Formagao de Professores para disciplinas

Especializadas do 29 Grau.

-Estudos Sociais

•• Letras

Unidade 3 一 Faculdade de Odontologia Camilo Castelo

Branco

Curso - Odontologia

11. FACULDADE DE MOSICA CARLOS GOMES - FMCG

o Musica

12. FACULDADE DE ARQUITETURA E URBANISMO FARIAS BRITO

O Arquitetura e Urbanismo



Unidade 1 -Faculdade de Artes Alcantara Machado-FPM

Curso -Educa^ao Artlstica

-Musica

Unidade 2 - Faculdade de Ciencias *'Farias Brito1*

Curso - Enfermagem e Obstetrfcia

Unidade 3 - Faculdade de Educagao "Farias BritoH

Curso - Biblioteconomia

-Pedagogia

-Psicologia

Unidade 3 一 Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letras "Faria

BritoH

Cursos 一 Ciencias

一 Ciencias Sociais

-Estudos Sociais

一 Letras

13. FACULDADE DE EDUCAqA。 E ClENCIAS PINHEIRENSE - FAPEC

o Estudos Sociais

o Pedagogia

14. FACULDADES INTEGRADAS PRINCESA ISABEL - FIPI

o Administra^ao

o Biologia

o Ciencias

o Ciencias Contabeis

o Estudos Sociais

o Letras

o Interprete

o Tradutor

o Pedagogia



1 8 7

15. ESCOLA SUPERIOR DE ARTES SANTA MAECELINA - ESASM

o Artes Plasticas

Unidade 1 - Faculdade de Artes Santa Marcelina -FASM

Curso - Educa^ao Artistica

一 Musica

Unidade 2 - Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letxas

Santa Marcelina - FFCLSM

Cursos - Ciencias

一 Filosofia

一 Letras

一 Pedagogia

16. FACULDADE DE MMINISTRAQAO E ClfiNCIAS CONTABEIS TIBIRIQA -

FACCT

o Admini s tragi ao

o Ciencias Contabeis-

Unidade 1 - Faculdade de Filosofiaz Ciencias e Letras

Tibiriga - FFCLT

Cursos - Ciencias

-Letras

- Pedagogia

17. FACULDADE DE DESENHO INDUSTRIAL DE MAUA

o Desenho Industrial

18. FACULDADE IBERO-AMERICANA DE LETRAS E ClfiNCIAS HUMAN AS - FIA

o Administragao

o Letras

o Interprete

o Tradutor

o Turismo
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19. FACULDADE DE EDUCAQAO F1SICA DO CLUBE NAUTICO MOGIANO-FEFa<M

o Educa^ao Fisica

20. FACULDADE DE FILOSOFIA SANTA DOROTfiA - FFSD

o Ciencias

o Ciencias Sociais

o Filosofia

.o Historia

o Letras

o Pedagogia

21. FACULDADE MARCELO TUPINAMB& •

o Educa^ao Artistica

o Musica

22. ESCOLA SUPERIOR DE EDUCAC^O FlSXCA DE SAO CAETANO DO SUL

o Educa^ao Fisica

Unidade 1 - Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letras

de Sao Caetano do Sul - FEC

Cursos 一 Ciencias

- Estudos Sociais

-Letras

一 Pedagogia

-Psicologia

23. FACULDADES METROPOLOTANAS UNIDAS - FMU

Unidade 1 一 Faculdade de Educacjao

Cursos - Pedagogia

Psicologia

Unidade 2 - Faculdade de Service Social

Service Social
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Unidade

sas e Contabi lidcide

一 Administra^aoCursos

一 Ciencias Contabeis

- Ciencias Econdmicas

4 - Faculdade de Filosofia Ciencias e LetrasUnidade

LetrasCursos

Matematica

Unidade

DireitoCurso

FACULDADE DE ADMINISTRA^O DA FUNDTV^O ARMANDO fiLVZVRES PENTEADO -24.

Administragao

Unidade 1 一 Faculdade de Artes Plasticas da Fundagao

Armando Alvares Penteado .•

-Comunicacjao VisualCursos

Desenho Industrial

Unidade 2

mando Alvares Penteado.

-Comunicagao SocialCurso

一 Faculdade de Economi a da Fundatjao ArmandoUnidade 3

Alvares Penteado.

一 Ciencias EconomicasCurso

一 Faculdade de Engenharia da Fundagao ArmanUnidade 4

do Alvares Penteado.

一 EngenhariaCurso

25.

Medicinao

26. FACULDADE DE COMUNICAQAO SOCIAL CASPER LtBERO

-Educaejao Artistica

FACULDADE DE ClfiNCIAS MfiDICAS DA SANTA CASA DE SAO PAULO

5 - Faculdade de Direito

3 - Faculdade de. Ecxoiiania, Administra^ao de Enpr£

-Faculdade de Comunicagao da Fundagao Ar

o Comunicagao Social



27. CONSERV八T0RIO DRAMATICO E MUSICAL DE SAO PAULO

o Musica

28. ESCOLA SUPERIOR DE ARTES DE SAO CAE TAN O DO SUL

o Educa(jao Artlstica

29. ESCOLA SUPERIOR DE AIMINISTRAQAO DE NEGOCIOS DE SAO PNJLD

o Administragao

Unidade 1 - Escola Superior de Administra9ao de Nego

cios de Sao Bernardo do Campo.

Curso - Administragao :

Unidade 2 一 Faculdade de Engenharia Industrial - FEI

Cursos - Engenharia

一 Engenharia de Opera^ao

30. FACULDADE DE MEDICINA DO .ABC

o Medicina

31. FACUIBADE DE FIWSOFIAZ ClfiNCIAS E LETRAS EE SAO BERNARDO DO CAMPO

o Ciencias -

o Estudos Sociais

o Letras

o Pedagogia

32. FACULDADE DE ClfiNCIAS ECON0MICAS DE SAO PAULO

o Administracjao

o Ciencias Contabeis

o Ciencias Economicas

33. ESCOLA DE BIBLIOTECONOMIA E DOCUMENTAQAO DE SAO PAULO

O Biblioteconomia
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Unidade 1 - Escola de Sociologia e Politica de Sao Paulo

Curso - Ciencias Politicas e Socials

34. FACULDADE DE ADMINISTRAQAO DE EMPRESAS AMADOR AGUIAR

o Administra^ao

Unidade 1 - Faculdade de Direito de Osasco

Curso - Direito

35. So cursos de Pos-Graduagao

36. FACULDADE DE ClfiNCIAS ECONOMICAS E ADMIN I ST RATI V AS DE OSASCO

o Administra^ao

o Ciencias Economicas

37. FACULDADES DE ECCNCMLA八FINANQAS E ADMINISTRAQAO DE SAO PAUID

o Ciencias Economicas
_・•

38. FACULDADE DE ClfiNCIAS ECONOMICAS E ADMINISTRATIVAS DE SANTO

ANDRfi

o Ciencias Economicas

o Ciencias Contabeis

Unidade 1 一 Faculdade de Filosofia t Ciencias e Letras

de Santo Andre.

Cursos 一 Letras

Ciencias Sociais

一 Estudos Sociais

-Pedagogia

-Licenciatura em Ciencias

- Matematica (Bacharelado e Licenciatura)



39. FACULDADE SALESIANA DE FILOSOFIA, ClfiNCIAS E LETRAS

o Ciencias

o Estudos Socials

o Filosofia

o Geografia

o Historia

o Letras

o Pedagogia

o Psicologia

40. FACULDADES INTEGRADAS TERESA D*AVILA

o Biblioteconomia

o Economia Domestica

o Educa^ao Artistica

41. FACULDADE DE ClfiNCIAS CONT&BEIS E ADMINISTRATIVAS SAO MIGUEL

PAULISTA

o Administragao
l

o Ciencias Contabeis

42. FACULDADE DE ClfiNCIAS ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS TABAJARA

o Administrag:ao

o Ciencias Contabeis

43. FACULDADE ADVENTISTA DE EDUCAQAO

o Pedagogia

44. FACULDADE SAO JUDAS TADEU

o Administra^ao

o Ciencias

o Ciencias Contabeis

o Ciencias Economicas
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o Educa^ao Artistica

o Engenharia

o Letras

o Musica

o Pedagogia

45. FACULDADE DE ADMINISTRAQAO HOSPITALAR

o Administra^ao

46• So curso de Pos-Gradua^ao

47. FACULDADES DO SAGRADO CORAQAO

o Ciencias

o Educagao Artistica

o Enfermagem e Obstetricia

o Estudos Sociais

o Fonoaudiologia

o Geografia

o Historia

o Letras

o Musica

o Pedagogia

o Psicologia

48. FACULDADE PADRE MANOEL DA NOBREGA

o Letras

o Interprets

o Tradutor

o Turismo

49. FACULDADE IDEAL DE LETRAS E ClfiNCIAS HUMAN AS

o Estudos Sociais
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o Le tr as

o Pedagogia

o Turismo

50- FACULDADE DE ClfiNCIAS ADMINISTRATIVAS E CONTfiBEIS PAULO EIRO

o Administrac^ao

o Ciencias Contabeis

51- INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR SENADOR FLAQUER

o Administragao

o Ciencias

q Es tudos Sociais

o Letras•

o Pedagogia

o Psicologia

o Mecanica

o Processamento de Dados

o Tecnicas Digitais

52- FACULDADES OSWALDO CRUZ

o Administragiao

o Ciencias

o Ciencias Contabeis

o Engenharia

o Farmacia

o Letras

o Pedagogia

o Qulmica Industrial

53 FACULDADE LUZWELL

O
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54- FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E ESTAT1STICA PAES DE BARROS

o Administracjao

o Estatistica

55- FACULDADES ASSOCIADAS DO IPIRANGA

o Ciencias

o Ciencias Contabeis

o Estudos Sociais

o Filosofia

o Historia

o Letras

o Pedagogia

56- FACULDADE DO INSTITUTO EDUCACIONAL TERESA MARTIN

o Biblioteconomia

o Ciencias

o Ciencias Sociais

o Estudos Sociais

o Letras

o Matematica

57- ESCOLA DE ENGENHARIA MA*

o Engenharia

58- FEDERAQAO DE ESCOLAS SUPERIORES DO ABC

o Administra^ao

o Comunica^ao Social

o . Estudos Sociais

o Letras

o Odontologia

o Pedagogia

o Protese Maxilo-Facial

o Psicologia
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59- INSTITUTO SANTANENSE DE ENSINO SUPERIOR

o Administra^ao

o Ciencias

o Ciencias Socials

o Estudos Sociais

o Letras

o Pedagogia

60- FACULDADE DE COMUNICAQAO SOCIAL ANHEMBI

o Comunicagao Social

61- FACULDADE DE ClfiNCIAS SOCIAIS API.ICADAS DO MORUMBI

o Formatjao de Executives

o Turismo

62- FACULDADE DE ClfiNCIAS E LETRAS DE RIBEIRAO PIRES

o Ciencias

o Estudos Sociais

o Letras

o Pedagogia

63- FACULDADE PAULISTA DE ClfiNCIAS E LETRAS

o Ciencias

o Letras

o Psicologia

64- FACULDADE DE FILOSOFIA, ClfiNCIAS E LETRAS PROFESSOR

PARDINI

o Ciencias

o Estudos Sociais

o Pedagogia

o Letras

LUIZ



65- FACULDADE DE COMUNICAQAO SOCIAL E TURISMO DE SANTO AMARO

13 7

Comunlca^ao Social

Turismo

Unidade 2 - Faculdade de Folosofia, Ciencias e Letras de St9

Unidade 1 -• Faculdade de Educacjao Fisica de SV? Amaro

Curso --Educa(jao Fisica

Cursos -

Amaro

-Biologia

-Ciencias

-Ciencias Biologicas

-Estudos Socials

-Fisica

-Letras

Unidade 3

-Matematica

一 Pedagogia

一 Psicologia

-Faculdade de Medicina de Santo Amaro

Curso 一 Odontologia

Unidade 4 -Institute de Ciencias Humanas de St9 Amaro

Curso -Servi<jo Social

66- INSTITUTO DE ENSINO SUPERIOR SANTO ANDRfi -工ESA

o Ciencias Contabeis

o Estudos Socials

67- FACULDADE DE DIREITO DE SAO BERNARDO DO CAMPO

o Direito

6 8- INSTITUTO MUNICIPAL DE ENSINO SUPERIOR - IMES

o Administragao

o Ciencias Economicas

o Ciencias Politicas e Socials
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69- FACULDADE DE ClfiNCIAS DA SAODE SAO CAMILO

o Nutritjao

70- FACULDADE DE ECONOMIA SAO LUIZ

o Economia

71- FACULDADE DE FILOSOFIA, ClfiNCIAS E LETRAS DE MOEMA

o Ciencias

o Historia

o Letras

o Pedagogia

72- FACULDADE DE ADMINISTRAQAO DE SAO PAULO

o Admi ni s trag ao

Unidade 1 - Faculdade de Informatica de Sao Paulo

Curso 一 Ciencias Contabeis

7 3- FEDERAQAO DAS FACULDADES BRAZ CUBAS

o Administragao

o Arquitetura e Urbanismo

o Ciencias

o Ciencias Economicas

o Comunicacjao Social

o Direito

o Engenharia

o Engenharia e Operagao

o Formacjao de Professores para disciplinas especializa

das do 29 Grau.

o Estudos Sociais

o Letras

o Pedagogia

o Psicologia
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74- FACULDA1DE DE ADMINISTRAQAO SAO MzXRCOS

o Administracjao

Unidade 1 - Faculdade de Filosofia, Ciencias e Letras Sao

Marcos

Cursos - Ciencias Socials

-Estudos Socials

-Letras

一 Pedagogia

-Psicologia

75- FACULDADE DE BELAS-ARTES DE SAO PAULO

o Arquitetura e Urbanismo

o Artes Plasticas

o Belas Artes

o Educacao Artistica

o Educacao Fisica

o Formatao de Professores para disciplinas especializa

das do 29 Grau

76- FACULDADE DE EDUCAQAO PIRATINTNGA

o Pedagogia

77- FACULDADE MO Z ARTE UM DE SAO PAUL。

o Educacjao Artistica

o Musica

78- FACULDADE PAULISTA DE SERVIQO SOCIAL

o Service Social

79- FACULDADE EE FILOSOFIA, ClfiNCIAS E IETRAS PPOF. CARIDS PASQUALE

o Ciencias

o Estudos Socials

o Letras

o Pedagogia
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80- FACULDADE DE ADMINISTRAQAO E ClfiNCIAS CONTABEIS DE GUARULHOS

o Admi n 1 s t r acj.ao

o Ciencias Contabeis

Unidade 1 一 Faculdade de Direito de Guarulhos

Curso - Direito

Unidade 2 - Faculdade Integrada de Educagao Fisica e

Tecnicas Desportivas de Guarulhos

Curso - Educagao Fisica

81- FACULDADE DE EDUCAqX。ClfiNCIAS E LETRAS HEBRAICO-BRASILEIRA

RENASCENqA

o Ciencias

o Letras

o Pedagogia

o Hotelaria

82- INSTITUTO DE ENGENHARIA PAULISTA

o Engenharia

Unidade 1 - Institute de Odontologia Paulista

Curso - Odontologia

Unidade 2 - Institute Unificado Paulista

Curso - Comunicagao Social

 - Letras

一 Pedagogia

一 Psicologia


