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RESUMO

A educacédo a distancia aliada as novas tecnolode#nformacédo tém ganhado forca, e em funcéo
de algumas caracteristicas exigidas, como a al@ifjoacao profissional, o conhecimento tornou-se
um elemento de consumo muito demandado; além didadta de tempo associada a facilidade de
aprendizado nesta modalidade fez com que as pesimbrissem os verdadeiros beneficios
proporcionados por esta metodologia. O estudo ddilpgo consumidor, parte componente do
planejamento estratégico de marketing, € uma adiidra interessante na avaliacdo das tendéncias
para esse mercado, pois traz informacdes imporsanteprocesso de comunicagéo, contribuindo de
forma efetiva para a selecdo dos canais de dividgague podem gerar melhores resultados na
captacdo de clientes. Nesse contexto, o objetivgrésente trabalho é identificar o perfil dos
estudantes de Poés-Graduacdo Lato Sensu a distasidJFLA para elaboragdo do plano de
marketing 2007. Para tanto, foi realizada uma pésgule cunho exploratério por meio da analise
documental e da revisdo bibliogréfica; adotou-stéden o método do estudo de caso. Pode-se
concluir do estudo, que as variaveis género, esteiil e faixa etaria se mostraram pouco
representativas, e embora tenham particularidadesaguns cursos, nao fornecem informagdes que
possam influenciar no processo de divulgagcédo e oiagdo de marketing. J& as varidveis: meios
de divulgacdo, com destaque para a Internet e agdio; perfil profissional, com énfase na area de
conhecimento relacionada ao curso; e origem dogdgsttes, voltadas para regifes mais proximas a
Minas Gerais; se mostraram muito representativggoeéem influenciar diretamente no resultado do
processo de divulgacdo, apontando para o aumentaideero de estudantes.

Palavras-Chave: Educacao a distancia, planejardentearketing, perfil do consumidor.

1. INTRODUCAO

A educacdo a distancia, atualmente, apresenta-se aredibilidade no cenario
nacional, devendo-se, principalmente, ao recontationde seu relevante papel social de
possibilitar educagdo sem fronteiras, sem limitesn possibilidades inUmeras de levar o
conhecimento de uma melhor forma e em alta es@k pm nimero cada vez maior de
pessoas, democratizando o saber (Souza, 2006).e Nasitexto, a sociedade tem
experimentado inovacfes tecnoldgicas que se apapsenom muita rapidez, gerando
transformacdes significativas no processo de dissgi@o do conhecimento (Dornelles,
2003).

Dentro desta perspectiva, a educagdo a distanicidaahs novas tecnologias de
informacé&o tem ganhado forca, e em funcéo da brmtstante por qualificagdo profissional,
0 conhecimento tornou-se um elemento de consumtm memandado. Além disso, a falta de
tempo das pessoas associada a facilidade de aggdadior meio desta modalidade fez com
gue as pessoas descobrissem seus verdadeirosloesnefi

Ao contribuir, entdo, para o desenvolvimento de unoalalidade de ensino util para
um pais de dimensdes continentais como o Bragtjtuigbes de ensino e até mesmo o
préprio poder publico nacional tém investido noimpramento das diversas formas de se
fazer esta educacédo (Souza, 2006). Assim sencdh@-$er relevante compreender este servigco
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inovador e salienta-se a importancia da adocaordalecgs de gestdo profissionalizadas, de
modo que as organizacdes que a oferecem sejamesapazresponder com eficiéncia as
mudancas no ambiente. Portanto, se torna necessé&itendimento da importancia dos
clientes para o sucesso dos negocios.

Neste sentido, podem ser implantadas algumas #&&cdiee marketing que buscam por
meio do planejamento pensar os mercados e suasngasjabu seja, requer atentar para o
processo de captacdo de clientes que se tornoucomraglexo, 0s recursos que se tornaram
mais escassos e 0Ss concorrentes e as necessidadesdumidores (exigéncias) que sédo cada
vez maiores. Nao obstante a isso, 0 planejamentmatketing busca por meio do plano,
traduzir as informacdes de mercado em desejos essidades dos clientes, ou seja, em
especificacdes de servicos.

Uma vez estruturada a empresa do ponto de vistaatiativo-estratégico por meio
do planejamento, este se torna o principal elo ardenacdo das suas relacbes com o
mercado. Contudo, o objetivo do presente trabalidentificar, dentro desta perspectiva de
planejamento, o perfil dos estudantes de Pds-Ggaduato Sensa distancia da UFLA.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 O CONTEXTO DA EDUCACAO A DISTANCIA

Apesar de ndo haver um consenso na literatura legéicea conceituacéo de educacao
a distancia (EAD), pode-se dizer que é uma modiddidke ensino aprendizagem que tem por
caracteristica basica a separacéo fisica entrega@f e alunos e a existéncia de algum tipo de
tecnologia para possibilitar uma interacao enes &/eiga, et al., 1998).

Segundo Dohmen (apud Veigaal, 1998, p.3), EAD pode ser definida como:

“Uma forma sistematicamente organizada de autodsstu
onde o aluno se instrui a partir do material deuest que
Ihe é apresentado, e seu acompanhamento e supe®isa
feito por um grupo de professores, utilizando meles
comunicacao capazes de vencer longas distancias”.

A idéia, entretanto, de uma educacdo a distanciasivea é baseada em uma
aprendizagem isolada dos alunos, e esta por suamezcebido criticas devido as limitacdes
no alcance de objetivos cognitivos e de socialzagém de seu impacto negativo na
motivacdo dos estudantes.

As novas tecnologias de informacdo e comunicadéthaglas a uma metodologia
adequada possibilitam a criacdo de cursos ondesiragdao do conhecimento esteja baseada
na interacdo entre os participantes (Kearsley, 1998sta forma, houve a criagdo do EAD
semi-presencial, ou seja, 0s estudantes se engoapr@enas para cursar algumas disciplinas e
apresentar seus trabalhos de conclusao (monografias

A EAD ¢é um tema em destaque nos debates acadébmagikeiros nos ultimos anos e,
indiscutivelmente, pode-se verificar que tal matkdie ganhou espaco em nossa sociedade.
Isso se confirma pela criacdo das bases legais gp&AD ocorrida com a Nova Lei de
Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional em 1996ne todas as portarias e decretos
posteriores que regulamentaram a modalidade nal.Bkasescenta-se a isso, ainda, o grande
interesse das instituicdes de ensino superior esme@dr cursos a distancia, sejam eles,
superiores, de graduacéo e/ou pos-graduacao (SX006).

Entretanto, a realidade brasileira até o inicioddaada de 1990 associava a EAD,
especificamente, a cursos tradicionais voltados pammacédo escolar da sociedade menos
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privilegiada. Acredita-se que tal contexto tenhanmovido determinado preconceito em
relacdo aos cursos a distancia, apesar de todavameia dos programas desenvolvidos por
essas tradicionais organizacdes. A pratica noglmonstrado que, ao passo que a academia
e 0 estado rendem-se cada vez mais a EAD, em sossalade, ainda se percebe algum
preconceito contra essa modalidade (Souza, 2006).

Por outro lado, visto também o potencial do meraadsumidor, esta modalidade se
tornou uma alternativa interessante as instituigieensino de todo o pais. Vianney et al.
(2003) afirma que ja em 1982 comecaram as ofedasyssos desta natureza (especializacao
a distancia), porém, somente apés a regulamentdgadbds-GraduacaoLato Sensu a
Distancia (PGLS-EAD) por meio da resolucdo um, ids de abril de dois mil e um, da
Camara de Educacédo Superior do Conselho Nacion&ddeacdo, é que esta modalidade
aumentou sua oferta no mercado, contando hoje,ncaim de 40 instituicdes credenciadas a
oferecer cursos desta natureza.

Desta maneira, considerando as mudancas ocorridess (aitimos anos e
conscientizando-se do aumento da concorréncia edaotle cursos, se faz de extrema
importancia o planejamento das atividades de marketbuscando obter vantagens
competitivas na captacdo de clientes por meio dgmaresso de comunicacao e divulgacéo
bem estruturado.

2.2 O PROCESSO DE PLANEJAMENTO DE MARKETING

A globalizacdo, juntamente com o0s avancos tecnad§ge o grande volume de
informacdes disponiveis modificaram a forma comorganizacdes sao gerenciadas. Se antes
as organizacdes poderiam sobreviver como sisteachados, agora elas devem se ver como
sistemas abertos em constante interacdo com o @mbitrando dele a realimentacéo
necessaria para ajustes internos. Uma vez esuatarampresa, do ponto de vista sistémico,
a area de marketing € o principal elo de coordende&uas relagdes com o mercado e com o
cliente.

Neste contexto, a funcdo assume um papel vitad, gere identificar e criar formas de
gerar valor para seu cliente-alvo. Kotler (200fna que os clientes avaliam qual oferta
proporciona maior valor, formando neles uma expeet@ verificando sua satisfacéo a partir
da capacidade que o produto ou servico tem de extemd ndo este sentimento. A visao
orientada para o marketing significa que as orgadiegs devem possuir uma filosofia de
negocios voltada para a construcdo de produtosvec@e que satisfacam seus clientes por
meio da compreenséao de suas necessidades e d&srjoshill, 2000).

Contudo, a maioria das instituicdbes educacionaisntgece o valor do planejamento
formal apenas quando encontram sérios decliniosnaiéculas e receitas, ou constatam que
seu programa de admissdo ou levantamento de fleglés sendo mal administrados e se
apresentam em meio a diversas dificuldades. Deipro os administradores podem esperar
que a situacdo seja resolvida por si propria semlgger acdo corretiva, mas quando
percebem a magnitude do problema comecam investigareiras de monitora-lo e a
desenvolver planos para soluciona-lo (Kotler, 1994)

Para tanto, a organizacéo precisa desenvolver aoesso profissional de marketing,
utilizando técnicas e ferramentas que potencialibsnresultados de suas acdes. Segundo
Kotler (1998), o processo de marketing inicia-semca analise das oportunidades
mercadoldgicas, segue adiante com as pesquissalecdo de mercados-alvo, a concepcgao de
estratégias de marketing, o planejamento de pragade marketing, e termina com a
implantacéo de acbes de marketing. O bom andanderttmdo esse ciclo depende de esfor¢os
de organizacéo e do controle dos resultados aldasg&enetianer, 1999). Westwood (1996)
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salienta que o processo de planejamento posgiéiilita melhor uso dos recursos da empresa
para identificar as oportunidades de marketingmes#ara o espirito de equipe e ajudara a
empresa a deslocar-se em direcédo as metas globais.

Diversos autores (Kotler, 2000; Westwood, 1996; r@pli992; Las Casas, 1997)
apresentam modelos para o processo de planejamdentoarketing, e estes podem ser
sintetizados em quatro etapas: 1. Analise das wmidedes de mercado; 2. Desenvolvimento
de estratégias de marketing; 3. Planejamento dgaras de marketing; e 4. Administracao
do esforco de marketing.

Portanto, reconhecer a necessidade de planejaréeafenas a primeira etapa. O
planejamento de marketing fundamenta-se em hatddglgue possam ser, de alguma forma,
novas para esses administradores que tém se diaelciaem gerenciar operacdes diarias
bem-sucedidas e ndo tém estado envolvidos em @eansitizacdo estratégica das atividades.
Assim, muitas instituicbes tém contratado espestadi para dirigir 0 processo de
planejamento e assessorar 0s administradoresaiestiade.

2.3 PLANO DE MARKETING: DIRETRIZ DA ACAO MERCADOLOG®CA EFICIENTE

O plano de marketing é o documento sintese do jplaieato de marketing, foco das
atencdes no processo de reestruturacdo mercadol@gte por sua vez, € um processo de
intenso raciocinio e coordenacao de pessoas, osciimanceiros e materiais, possuindo como
foco central a satisfacdo do consumidor. Podeza ém outras palavras que se preocupa em
responder as necessidades do consumidor e, engéénse, gera resultados positivos para a
empresa e sociedade (Ambrésio, 1999).

Nesse sentido, podemos destacar o plano de malaimo um dos produtos mais
importantes do processo de marketing, apresentasgwincipais enfoques relacionados ao
mercado pretendido pela empresa e as estratégeslauem ser adotadas no sentido de
otimizar o desempenho organizacional (Westwood6199e acordo com Boone (1998) a
estratégia geral do plano de marketing serve de pasa uma série de planos operacionais
necessarios para mover a organizacao em direg@izacao dos seus objetivos.

Segundo Kotler (2000), o plano de marketing fungi@m dois niveis. O plano de
marketing estratégico estabelece os objetivos geras estratégias de marketing com base
em uma analise da situacdo e das oportunidadesedmaado atuais. O plano de marketing
tatico delineia taticas especificas de marketing p@do o composto mercadolégico.

Diversas abordagens tém sido desenvolvidas pardal@oracdo de planos de
marketing; algumas delas séo apresentadas no Qiradro

Quadro 1. Modelos para o desenvolvimento de planos de magket

WESTWOOD KOTLER COOPER & MCDONALD LAS CASAS
LANE
Definicao dos Sumario executiva  Posicdo presente Misséo Dados externos
objetivos
corporativos
Pesquisa externad Situacdo atual de Auditoria interna Objetivos Dados internos
marketing marketing
Pesquisa interna dt Analise de Auditoria externa Auditoria de Determina¢éo do
marketing oportunidades marketing desenvolvimento
futuro
Analise SWOT Objetivos Estratégia parao  Analise SWOT Definigdo de
composto de objetivos e
marketing resultados

esperados
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Definicao de Estratégia de Objetivos Contexto Definicao de
objetivos e de marketing estratégias de
resultados esperadt marketing e
orcamentagao
Desenvolvimento d¢ Programas de acd  Preparacgéo do Estratégias de Projecdo de
estratégias de plano marketing resultados
marketing e planos
de acdo
Desenvolvimento de Projecao de Monitoramento e Resultados Controle
programas resultados revisédo esperados
Orgcamento Controle Planos alternativo
Comunicacao do Orcamento
plano
Estabelecimento de¢ Implementacéo
controles
Revisbes e
atualizacdes do
plano

Fonte: Adaptado de Neves.

2.4 PERFIL DO CONSUMIDOR: ANALISE ESTRATEGICA PARROSICIONAMENTO
DE MERCADO

O consumidor é o ponto central do marketing, oionide todo o processo de
planejamento (Ambrésio, 1999). Assim sendo, tomarscessario conhecer e entender a
razao principal do marketing, objeto do plano derketing e fonte fundamental das
informacgdes que o compordo. Deve sempre se atpatar questdes relacionadas a este
consumidor: quem ele é, qual o seu perfil e quabmtlizado por eles para chegar até este
produto ou servigo.

Nenhuma empresa tenta vender para qualquer pebkbpa. vez selecionado o
mercado-alvo, é relativamente mais facil decidioregpotenciais clientes e como chegar a
essas pessoas. Localizar clientes potenciais é mablema, visto principalmente pela
abundancia de fornecedores e marcas. Existe ezscdsselientes e ndo de produtos ou
servigos (Kotler, 1999).

Uma empresa pode se utilizar de diversos meiosquietar informacdes e localizar
0s potenciais clientes. As organizacdes mais colaslds devem ndo sO procurar meios de
captacao diversificados, mas primeiramente, verif perfil dos seus consumidores hoje,
procurando compreender as mudancgas que seus padugervicos sofreram, para que desta
forma se encontre a conformidade entre a ofertapeoeura, ou seja, para que se possa
adequar estrategicamente a realidade encontrgarfdatual do consumidor.

A medida que a empresa aprofunda seu conhecimenttectado, principalmente no
que diz respeito a analise do perfil do seu prépoasumidor, torna-se mais simples a
proposicao de alternativas de divulgacao e melhareapacidade de articulagdo da campanha
publicitaria (Kotler, 1999). Isso tende a ser claois é possivel perceber as tendéncias dos
consumidores, direcionando suas acfes para um cpuldeleto com caracteristicas

identificadas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a classificacdo da pesquisa, tomou-se con® ddpologia apresentada por
Vergara (1997), que a qualifica quanto a dois depequanto aos fins e quanto aos meios.
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Quanto aos fins, a pesquisa foi aplicada motivagla pecessidade de apresentar
aspectos conceituais que possam auxiliar as oaygies na realizacdo do planejamento de
marketing de forma estruturada, assim como verificaplicacdo do diagndstico de mercado e
sua analise na pratica gerencial. Quanto aos maipgsquisa foi de carater bibliografico.
Este tipo de pesquisa buscou fazer investigac@eikds acerca do tema planejamento de
marketing e, por meio de sua aplicabilidade geetnenalisar os dados disponiveis no
software de gerenciamentbadto Web’, que contém informacdes sobre o perfil dos estadan
dos cursos de pos-graduacao a distancia da UrdaedesiFederal de Lavras.

Deste modo, esta pesquisa se caracterizou comorat@ia. Segundo Malhotra
(2001) este tipo de pesquisa possui como objetroyep a compreensdo do problema
enfrentado pelo pesquisador. Esta por sua veadalesn casos nos quais € necessario definir
o problema com maior precisdo, identificar curselevantes de acdo ou obter dados
adicionais antes que se possa desenvolver uma agj@ond A pesquisa exploratoria €
caracterizada por flexibilidade e versatilidade,ispoaramente envolve questionarios
estruturados, grandes amostras e planos de anmerstgag probabilidade (Malhotra, 2001).

Neste sentido, 0 método de pesquisa consideradpiadie para o desenvolvimento de
uma investigacéo qualitativa é o estudo de case,g3se tipo de abordagem procura trabalhar
com cenarios sociais bastantes especificos (Aleh©88P). Os dados foram coletados a partir
de multiplas fontes secundarias (pesquisas ddaggttshome pagealo “Lato Web”, dentre
outras) no periodo compreendido entre 2000 e 2B@6 isso, tomou-se como base uma
amostragem nao-probabilistica por conveniénciauisdm Cooper & Schindler (2003), fontes
secundarias séo interpretacdes de dados primainatuem, entre outros, livros, dissertacoes,
artigos, jornais e manuais.

4. ANALISES E DISCUSSAO

4.1 ANALISE DO PERFIL DO ESTUDANTE DE PGLS-EAD DARLA

Muitas empresas optam por reagir ao mercado, toondedisées de curto prazo que
prejudicam a imagem de suas marcas (Teixeira, 2001)

Sendo assim, o planejamento é fundamental ao dévektratégia de marketing, pois
permite antecipar e articular todas as decistesivas a gestdo de uma determinada marca,
diminuindo assim os eventuais erros ao nivel dawgdo. Neste caso, como se trata de uma
Fundacdo que apodia as atividades de ensino, pasgeistensdo de uma Universidade, néo é
diferente. Faz-se necessario planejar sistematit@neeprocesso de acdo mercadoldgica, que
se traduz na criacao do plano de marketing.

Parte integrante de um projeto de analise maialeendo também o estudo das
tendéncias de mercado para a area de conhecimeenteaho curso se insere e a reformulacéo
da ementa e conteldo programaticos dos mesmosyrgnolo agregar valor e melhor
informar o consumidor, a atividade de analise ddilgs estudantes complementa o esforco
da equipe de trabalho para desenvolvimento do mlamoarketing.

O plano de marketing € um documento composto pemehtos comuns na
abordagem de diversos autores, e neste trabajegifsamente, nos restringiremos apenas a
analise do mercado, mais especificamente, analésare perfil dos estudantes de PGLS-EAD
da UFLA, item componente do diagnostico, ou sejqrimeiro passo na construcdo do
documento.
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4.1.1 GENERO E ESTADO CIVIL

Ao verificar a caracteristica género, pode-se fercque os estudantes de PGLS-EAD
da UFLA ndo apresentaram tendéncias significatiyas pudessem representar grandes
influéncias no processo de divulgacéo, principabeemo processo de construcdo do plano de
marketing. Tomando como base alguns dados, coktatoe os anos de 2000 a 2006, pode-
se observar que ha um nivelamento entre o numenmudeeres e o numero de homens
inscritos, fato este, que ocorre com frequénciana#ria dos cursos. O mesmo acontece
guando se analisa o estado civil, sempre apontaguidade no nimero de estudantes que se
apresentam como solteiros, casados, vilvos e oegtados civis.

O grafico da Figura 2 mostra a subdivisdo dos esiied no curso de Quimica (QUI),
que apresenta 614 homens e 683 mulheres, sendes:dd86 solteiros, 430 casados, trés
vilvos e 368 estudantes que declararam outro esiatio

CURSO QUI
Inscritos (Género e Estado Civil)

a 1500

'_

z

3

5 1000 -

'_

]

w

@) 500

x

w

2 0 -

z Solteiros | Casados Vidvos Outrost Total
@ HOMENS 220 223 1 170 614
B MULHERES 276 207 2 198 683
OTOTAL 496 430 3 368 1297

O HOMENS m MULHERES O TOTAL

Figura 2. Perfil dos estudantes do curso de Quimica — Géné&istado Civil.

Contudo, existem excecbes e, embora em pequenatidadEn alguns cursos
encontram-se com dados que podem oferecer impestamformacdes de mercado,
principalmente quando se pretende estudar estatégi divulgacéo especificas associadas a
estas tendéncias. Mas, no entanto, no caso dogscdes PGLS-EAD esta ndo seria uma
alternativa viavel, pois faria com que o0s custoselwassem devido as particularidades
exigidas pelo proprio processo de divulgacéo, airexlos a publicos especificos em revistas
direcionadas para o género, cadernos de jornaisgrdade circulacdo destinados a
determinados segmentos, relacionadas ao génertéauesmo ao proprio estado civil dos
estudantes, etc.

Os custos destas veiculacdes publicitarias, fegparadamente, seriam mais altos e
nao se tornariam atrativos devido aos baixos ba@nsfem termos de lucratividade, isto por
se tratar de um numero reduzido de cursos comesdignificativos. Além disso, o teto
maximo da verba destinado a divulgacédo é muitodyddzendo com que nao haja eficiéncia.
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CURSO NHS
Inscritos (Género e Estado Civil)

2000

%]
=
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a
2
(7] 1000 +
i
£
W 500 - |
: A
D
2 . M |
Solteiros | Casados Vildvos QOutros? Total

@ HOMENS 100 136 1 68 305

B MULHERES 635 375 7 277 1294

o TOTAL 735 511 8 345 1599

O HOMENS m MULHERES O TOTAL

Figura 3. Perfil dos estudantes do curso de Nutricdo Hurea®alide — Género e Estado Civil.

O gréafico da Figura 3 mostra a subdivisdo dos estigd no curso de Nutricdo
Humana e Saude (NHS) e as diferencas existenteslgs@ considera género e estado civil,
que apresenta 305 homens e 1294 mulheres, senws:dé35 solteiros, 551 casados, oito
vilvos e 345 estudantes que declararam outro estailo Portanto, mesmo com certa
representatividade quando se trata da maioria femide estudantes, estas variaveis néo
foram consideradas significativas no estudo doilpdds estudantes pelo fato de serem
poucos 0S cursos que possuiam diferencas nestduatapl

4.1.2 FAIXA ETARIA

A variavel faixa etaria também se mostrou poucoesgntativa no estudo do perfil
dos estudantes de PGLS-EAD da UFLA, pois as meaprasentaram informacdes niveladas
na maioria dos cursos.

O grafico da Figura 4 mostra claramente a divisighrime dos estudantes do curso
Gerenciamento de Micro e Pequenas Empresas (GMPB)apresenta 23% de estudantes na
faixa de 29 a 33 anos, 21% na faixa de 34 a 38, 41986 na faixa de 39 a 43 anos, 14% na
faixa de 44 a 48 anos, 12% com 49 anos ou mai%enhifaixa de 24 a 28 anos de idade.

CURSO ARL
Inscritos (Faixa etéria)

5% 3% 2%

22%

28%

019 a 23 anos 024 a 28 anos @29 a 33 anos B 34 a 38 anos
m 39 a 43 anos @44 a 48 anos B 49 anos ou mais
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Figura 4. Perfil dos estudantes do curso de Gerenciamenitticte e Pequenas Empresas — Faixa Etéria.

Contudo, pode-se destacar a partir de outras asatjgse 0s cursos mais antigos
ofertados pela PGLS-EAD nao apresentam difererpa®m, cursos criados recentemente,
adventos da globalizagéo e da demanda de merga@seatam tendéncia de estudantes com
idade mais baixa. Pode-se observar no gréfico giar&i5, que o curso de Administracdo em
Redes Linux (ARL) é exemplo dessa tendéncia e ept@$9% dos estudantes na faixa etaria
gue vai de 24 a 33 anos de idade.

CURSO ARL
Inscritos (Faixa etaria)

5% 3% 2%

22%

28%

019 a 23 anos 024 a 28 anos @29 a 33 anos W 34 a 38 anos
B 39 a 43 anos 044 a 48 anos W 49 anos ou mais

Figura 5. Perfil dos estudantes do curso de Administragd®edes Linux — Faixa Etaria.

Assim sendo, focar as ac6es de divulgacéo tendo aostrumento de analise a faixa
etaria ndo seria uma alternativa muito interessgotés os estudantes ndo apresentam
diferencas consideraveis de idade, logo teria dadséar uma estratégia mais abrangente e
diversificada, de modo a atingir todos os segmeastsdados, minimizando esforgos e os
custos do processo. Mas ao mesmo tempo pode seltarativa a se pensar no processo de
planejamento.

4.1.3 PERFIL PROFISSIONAL

A analise do perfil profissional dos estudante$@.S-EAD da UFLA mostrou que
h& sempre uma tendéncia de estudantes concentradwea de conhecimento que envolve o
curso. O gréafico da Figura 6 mostra as profissaes ebtudantes do curso de Nutricdo e
Alimentacdo de Cées e Gatos (ACG), evidenciandoneentracdo de pessoas trabalhando
nas areas de ciéncias agrarias: zootecnia e madieterinaria (85%); porém, ha um fator
muito importante no estudo do perfil profissiorgle se destaca nesse curso e em diversos
outros, a presenca de professores de ensino funtireemédio.
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CURSO ACG
Inscritos (Profisséo)

TECNOLOGO EMALIMENTOS || 1
PECUARISTA []1
NUTRICIONISTA 7D1

NAO INFORMADA 7D1

GERENTE DE PESTES 7D 1
GERENTE COMERCIAL 7D1
ENGENHEIRO AGRICOLA 7D1
EMPRESARIO [J1
ADMINISTRADOR 7D1

QUIMICO INDUSTRIAL 7[|2
ENGENHEIRO DE ALIMENTOS 7[|2

AGRONOMO []2

PROFESSOR |8

ZOOTECNISTA 25

MEDICO VETERINARIO i ]107
1

T
0 20 40 60 80 100 120
NUMERO ESTUDANTES

Figura 6. Perfil dos estudantes do curso de Nutricdo e Altagfio de Ces e Gatos — Profisséo.

Os professores representam uma porcentagem sajivific dos estudantes,
principalmente nos cursos que englobam dentro de@eteludo, disciplinas ministradas no
ensino fundamental e médio: biologia, mateméaticfgrinatica na educacgéo, dentre outros
complementares. Este evento confirma a necessedadrisca constante por especializagéo.

Um ponto que merece destaque e pode ser uma #itarnateressante para
exploragcédo no processo de construcdo do plano deetimg € a realocacdo (disposicao) das
disciplinas relacionadas a uma mesma area nosiaistée divulgacdo, de modo a permitir
uma melhor estruturacdo na comunicacao publicifagéitando a busca de informacdes por
parte do consumidor.

4.1.4 ORIGEM

A variavel origem dos estudantes revelou a exigéde uma maior quantidade de
alunos nas regibes (Estados) mais proximos a M®asis, € mesmo que em menor
proporcao, também verificou uma tendéncia voltaata @ atividade econémica regional e o
tipo de curso. A Tabela 2 mostra o curso de Adriragéo Rural (ADR) e indica esses
resultados. Observados os dados, verifica-se que Gl@sso, ndo tdo perto de Minas Gerais
guanto o Estado do Rio de Janeiro, se destacaia@mdes agrarias e possui maior nimero
de estudantes inscritos.

Tabela 2.Perfil dos estudantes do curso de Administrac&alRuOrigem.

Origem Total Porcentagem
MG 291 25,1%
SP 179 15,4%
GO 117 10,1%
MT 89 7.7%
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BA 61 5,3%
MS 59 5,1%
RS 53 4,6%
PR 51 4,4%
DF 41 3,5%
MA 29 2,5%
ES 26 2,2%
RJ 25 2,2%
PE 22 1,9%
TO 22 1,9%
PA 20 1,7%
SC 19 1,6%
RO 15 1,3%
Pl 10 0,9%
AC 6 0,5%
RN 5 0,4%
PB 4 0,3%
SE 4 0,3%
RR 4 0,3%
AM 3 0,3%
AP 2 0,2%
AL 2 0,2%
Total 1159 100%

Portanto, esta variavel é representativa, poiséntdiindéncias do mercado consumidor
que podem influenciar de forma efetiva na forma @mara feita a divulgagdo para estas
regides, privilegiando alguns cursos tipicos poiorde estudo do mercado local.

4.1.5 PRINCIPAIS MEIOS DE DIVULGACAO

Coletadas as informacfes sobre os principais nagodivulgagéo utilizados pelos
estudantes dos cursos de PGLS-EAD da UFLA vergeam sua maioria que a ferramenta
que possibilita 0 alto numero de inscricdes é &agdo, ou seja, pode-se afirmar com estes
dados que a qualidade dos cursos atrelada a umaogesas operacdes eficiente, com
atendimento de qualidade € que garantem a crel@ifidi da instituicdo nesta modalidade.

Contudo, a organizacdo deve se preocupar aindaaoaisa qualidade dos servigos
prestados para que este indicador continue mosksadavoravel no desenvolvimento da
atividade. Embora haja problemas no atendimentsto yelos préprios profissionais da
Fundacdo, este pode ser visto como uma oportunjgiademelhorias, pois mesmo com um
atendimento aguém do esperado, abaixo do que st qfececer, a GEDUC (Unidade de
Gestdo em Educacgdo Continuada da Fundacédo) consegbem indice de estudantes por
meio da indicacéo.

A comunicagdo direta, boca-a-boca, foi sendo coitstrao longo do tempo e por
superar as expectativas do cliente se fortificagas®a tornaram, hoje, em um grande elemento
diferencial. Mas para que se chegasse a esse EBfrimeiros estudantes tiveram que
conhecer a PGLS-EAD da UFLA por outro meio de cacagéo, ndo pelo amigo ou parente.

Desta forma, tornou-se necessério verificar a sguopcdo mais efetiva para
divulgacdo, a internet, que se apresentou sigtifarente com indices muito altos. O
grafico da Figura 7 mostra os meios de divulgac&is msados pelos estudantes do curso
Controladoria e Finangcas Empresariais (CFE) aodalgs anos, compreendidos no periodo
entre 2004 e 2006.
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CURSO CFE
Inscritos (Meios de Divulgacao)

10% 1%2%

2%

38%

32%

O 1. Revista ® 2. Jornal @ 3. Indicacdo m 4. Internet
O 5. Folder @ 6. Radio m 7TV O 8. Outros

Figura 7. Perfil dos estudantes do curso de ControladoFim@&ncas Empresariais — Meios de Divulgacao.

E notdrio, neste caso, que ndo podemos consideas endéncias em um periodo de
tempo tdo longo. As informacdes podem apresenésr wina vez que, ao longo dos anos, a
internet se tornou mais popular e acessivel. Portaw ano de 2004, possivelmente, menos

pessoas tinham acesso a Internet que hoje, em @@Desmo acontece com outros cursos,
analisados dentro do periodo de 2000 a 2006.

Para confirmar esta proposic¢éo, o grafico da Fi§upresenta os dados do curso CFE
no ano de 2004, onde a maioria dos estudantesraecl#-lo conhecido por meio da
indicagao (33%), seguido pelo folder (26%) e petarhet (23%).

CURSO CFE - 2004/02
Inscritos (Meios de Divulgacéo)

12% 2%2%

26%

23%

O 1. Revsta m 2. Jornal @ 3. Indicagdo m 4. Internet
o 5. Folder @ 6. Radio m 7TV o 8. Outros

Figura 8. Perfil dos estudantes do curso de Controladofim@ncas Empresariais — Meios de Divulgacéo
2004/02.

Ja hoje, o mesmo curso apresenta resultados ddsreue confirmam o cuidado que
se deve ter com dados generalistas de periodos toaijos. O grafico da Figura 9 mostra
que, no periodo de 2006/02, ou seja, dois anosigjepocurso CFE apresenta 36% de
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estudantes que declaram ter conhecido o curso ew da internet, 35% por meio da
indicacao e apenas 12% por meio do folder.

CURSO CFE - 2006/02
Inscritos (Meios de Divulgacao)

15% 0%

35%
12%

36%

O 1. Revsta m 2. Jornal @ 3. Indicacdo m 4. Internet
O 5. Folder @ 6. Réadio m 7TV O 8. Outros

Figura 9. Perfil dos estudantes do curso de Controladofi@&ncas Empresariais — Meios de Divulgacéo
2006/02.

Desta forma, ressalta-se a importancia da Intemeip de divulgacdo mais acessado
pelos estudantes. Intensificar a divulgacdo dososude PGLS-EAD da UFLA neste veiculo
de comunicacéo € a alternativa mais eficiente, fiicasevidente também a necessidade de
manutencao dos outros meios (folder, revistasmaigy mesmo que em menor escala.

A internet pode facilitar o processo de divulgaghus cursos de PGLS-EAD e
apresenta trés vantagens para a organizacao: Imimanos custos, pois 0s precos de
veiculagdo sdo mais baixos e o tempo de exposic@aiér, garantindo uma relacdo
custo/beneficio mais rentavel; 2. possui maior raggacia, por se tratar de um meio de
divulgacdo de massa, disponivel em todos os lugiresundo, a qualguer momento; 3. traz
informacfes mais detalhadas e atuais sobre osscussws precos, tempo de duracao,
disciplinas, professores, além de prover os estadaoom informacdes importantes no
processo de escolha, indicando servicos de alim@ntdospedagem e transportes, agregando
valores a marca

5. CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, diante das diversas opc¢des de escala ariedade de produtos e
servicos, marcas, precos e fornecedores, as oagéeig se perguntam como os clientes fazem
suas escolhas. Acreditando na possibilidade de ogueonsumidores também procuram
maximizar seus beneficios, limitados por custo,hesimento, mobilidade e renda, estes
tendem a estimar quais produtos ou servicos lhhegario maior valor.

Pode-se destacar no estudo, que se a expectatradodalo consumidor for superada
ou atingida de forma natural a empresa garantsfagdio e probabilidade de recompra,
porém, nunca deve deixar de assistir seus cliesiesindo-os com inovac¢des que promovam
alteracdes na utilidade dos produtos e/ou servicos.

Dentro da otica da oferta de cursos de PGLS-EAeama relacdo encontra-se
presente no momento de se definir as estratégiatudedo no mercado, principalmente para
se atingir os objetivos propostos, que confrontameeessidade de exploracdo da marca e
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desenvolvimento da mesma na retencdo de novosaestsdconsumidores). Para isso, torna-
se importante criar valor para os consumidores.

N&o obstante a isso, esta a decisdo estratégitiaudgacio, e como as acdes deverao
ser projetadas no mercado a fim de gerar o impestessario para a visibilidade e conquista
de espaco. Portanto, necessario se faz traballfarrda dinamica, atentando-se aos detalhes
de mercado e as necessidades dos consumidoresrgmae levar ao seu conhecimento a
qualidade que aquela marca representa e a coifead®l de se adquirir o seu produto ou
servico, como acontece com 0s cursos de PGLS-EADRHA.

No entanto, a GEDUC enquanto responsavel pelmgaraento da PGLS-EAD néo
deve atribuir a indicacdo a responsabilidade pefgacdo de clientes, mas deve sim criar
alternativas para que ela continue crescendo eesiahndo entre os fatores com grande
potencial de atratividade. Para tanto, investir mesos de comunicacdo convencionais que
proporcionaram o alto indice de indicagcOes torntat® fundamental. Deve-se dar destaque
aos materiais impressos, o folder em menor propoea@inda a divulgacamnline por meio
da internet, com uma maior intensidade. Adotaragsjicamente estas ferramentas como
impulsionadoras do processo de captacao de cliGazem que a organizacao possa manter
seu nivel de confianca junto aos consumidores.

Uma alternativa interessante para a GEDUC mantensel de exceléncia, além do
trabalho intenso junto aos mecanismos de divulgagéianeio da analise do perfil de seus
estudantes, é manter o valor oferecido pelos curdara isso, deve sempre se atentar a
algumas caracteristicas que proporcionam seu ddele competitivo: fornecimento de
materiais expositivos de alta qualidade, ambiedtesrabalho (salas de aula) com os mais
modernos equipamentos, sistemas informatizados guhranistracdo e atendimento pessoal
aos estudantes, alto nivel de qualificacdo dogpsofes e técnicos, etc.
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