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RESUMO

Este estudo buscou contextualizar o ensino superior em nivel de especializagéo /ato-
sensu e suas particularidades na regiao da Grande Floriandpolis e especificamente
na Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL. A proposta é identificar
lacunas nos processos organizacionais internos e propor melhorias ou implantagéao
de novos procedimentos de execugdo. O trabalho obedeceu ao seguinte
ordenamento: analise do segmento de educacgao, seu posicionamento no ambiente
externo, geral e de tarefa, tendéncias do macro ambiente, analise interna da
instituicdo, seu posicionamento estratégico no mercado, analise de processos e
proposta de melhorias. Considerando os objetivos propostos, a abordagem desta
pesquisa € qualitativa, do tipo estudo de caso, com um enfoque exploratorio e
descritivo. Os dados foram coletados por meio de observagcbes e analise
documental. O tratamento e interpretacdo dos dados sao predominantemente
qualitativos. Dentre as principais conclusdes obtidas, pode-se citar a influéncia
significativa do compartilhamento do conhecimento no processo de implementagéo
dos processos. O estudo permitiu constatar que os fatores internos observados
podem estar relacionados ao contexto e dinamica da instituicdio em que as
propostas foram feitas, a forma como foram planejados, conduzidos e também as

caracteristicas individuais das pessoas que deles participaram.

Palvras-chave: Pés-Graduagao. Ensino Superior. Processos
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1 INTRODUGAO

A atual conjuntura educacional existente no pais possibilita dizer que o
nivel de instrugdo dos cidaddos tem aumentado gradativamente, e um dos fatores
que tem contribuido significamente € o desenvolvimento da economia nacional. As
pessoas passaram a ter acesso a educagdo com maior facilidade, as politicas
publicas e o seu incentivo tém possibilitado os ingressos nas universidades e
consequentemente uma maior colocagdo no mercado de trabalho. Uma vez bem
empregadas, as pessoas se dao conta do que faz o conhecimento na vida de um
profissional, ela passa a se destacar e por sua vez melhorar sua renda e convivio
familiar. Vale destacar, que como consequéncia desse crescimento, existe também
um aumento no grau de exigéncia dos profissionais por universidades bem
preparadas e organizadas. Instituicbes capazes de proporcionar conhecimentos
decisivos em sua carreira profissional.

O presente estudo de caso pretende mostrar por meio de uma pesquisa
efetuada na Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL, os processos
existentes num fluxo de oferta de cursos de especializagdo /ato sensu. De que
maneira 0s processos acontecem e ainda apresentar propostas de melhorias para
algumas dessas etapas.

Os cursos de especializagao encaixam-se em um segmento de crescente
expansao, e sendo assim, pretende-se, a partir de seu historico e do atual momento,
analisar aspectos relacionados as suas caracteristicas, gestdo de pessoas,
qualidade e produtividade, bem como marketing e logistica, avaliados como
pertinentes para acompanhar a dindmica de mercado e superar a crescente
concorréncia. Acredita-se que tal analise, permitira identificar oportunidades de
promover aprimoramento e crescimento continuos dos processos analisados,

ganhando maior e melhor qualidade no servigo e nos cursos.
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2 TEMA

Os novos modelos de ensino aprendizagem propdéem uma integragao
entre teoria e pratica em tempo real, ou seja, aplicar os conhecimentos académicos
adquiridos em empresas que se propdem a abrir suas portas aos futuros gestores,
dando-lhes oportunidade de materializar e concretizar uma cadeia de agbes que
venha a resultar no bom funcionamento de uma instituicdo ou organizacéo, sendo
atores de seus proprios roteiros, com a devida fundamentagdo que as rotinas
exigem. O intuito da pesquisa é trabalhar dados para identificar processos
organizacionais da instituicdo bem como propor novos projetos ou melhoria de
alguns ja existentes. Este estudo tem como tema principal uma analise do Setor de
Po6s-Graduagao Lato-Sensu da Universidade do Sul de Santa Catarina (Unisul) e
ainda a colaboragdo das ferramentas de marketing para promogédo de cursos de
especializagao da instituigao.

Entre as razdes pelas quais se escolheu esta instituicdo para analisar,
esta o acesso facilitado as informagdes internas e também o interesse em conhecer
aspectos do gerenciamento de uma instituicdo de ensino superior. O trabalho ira
abordar questdes organizacionais e analisar o segmento de educag&o superior em
nivel de especializagcdo em relagdo ao mercado e a concorréncia.

A tarefa de definir segmentos é complexa, principalmente se
considerarmos a rapidez e o dinamismo do mercado atual, fatores que permitem
diversas possibilidades de divisbes. Diante dessas multiplas possibilidades,
apresenta-se o conceito de segmento a partir de alguns autores.

Para Kotler (2006, p. 237), por exemplo, “um segmento de mercado
consiste em um grande grupo de consumidores que possuem as mesmas
preferéncias”. Segundo o autor, os segmentos de mercado podem ser identificados
de diversas maneiras. Uma delas é a partir de segmentos por preferéncias.
(KOTLER, 2006).

Na visdo de Dias (2003, p. 03), “segmento de mercado € um grupo de
consumidores com necessidades e caracteristicas comuns entre si, mas diferentes
em relagdo aos outros grupos, que exigem estratégias e programas de marketing

distintos”.
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Ja para Aaker (2007), as variaveis mais uteis para se definir um segmento
envolvem, principalmente, caracteristicas dos clientes (geografica, estilo de vida,
sexo, idade, ocupagdo) e abordagens relacionadas ao produto (beneficios,
sensibilidade ao prego, concorrente, marca etc.).

A partir das idéias expostas, ao se pensar no segmento educagao, pode-
se dizer que, assim como afirmam os autores Kotler e Fox (1994) algumas pessoas
ficariam satisfeitas com programas educacionais sob medida, com focos que
atendam suas necessidades especificas, onde certamente pagariam um precgo alto
por isso, enquanto que a maioria das pessoas ficaria mais satisfeita com programas
mais baratos destinados a um mercado mais amplo. Além disso, diversos outros
fatores sédo considerados para se definir essa segmentacgao.

O segmento educacdo, e, especificamente educagao superior possui
alguns diferenciais que chamam a atencdo quanto a sua atividade organizacional,
pois seus clientes sdo altamente exigentes e buscam cada vez mais qualidade na
prestacédo desse tipo de servigo. Isso remete a questdes como: novas tecnologias; o
jovem trabalhador cada vez mais entusiasmado e incansavel na busca de
conhecimento e o grande numero de concorrentes que surgem a todo o momento.

Para o desenvolvimento do estudo, formula-se o seguinte problema de
pesquisa: de que forma as ferramentas de marketing colaboram para a promogéao de
cursos de pés-graduacgao /ato sensu na Unisul.

Sendo assim, a opgao pelo segmento educagao superior como objeto de
estudo deu-se em virtude de que a proposta seria trabalhar um segmento que
tratasse de pontos fundamentais a prestagao de servigos educacionais. ldentificou-
se que ao desenvolver algum processo de melhoria, ou aprimorar um ja existente, e
conseguir a sua efetiva aplicagao, faz com que este estudo nao fique somente em
poder do autor, mas sim que seja util ferramenta colaborativa a instituicdo estudada
e ao alcance de todos que se interessem pelo tema, sejam académicos ou

empresarios.
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o segmento educagao superior, especificamente o setor de pos-
graduagao /ato sensu da Unisul e mostrar a importdncia das ferramentas de

marketing para promog¢ao de cursos de especializagao da instituigao.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Conhecer a realidade do mercado onde esta localizada a instituicido em
estudo;

= Compreender o funcionamento do setor de pds-graduacédo /ato sensu da
Unisul,

» Identificar possiveis falhas nos processos de oferta de cursos de
especializagao;

» Contextualizar a importancia das ferramentas de marketing para promogao de

Cursos.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A caracterizagado do estudo deste trabalho sera uma pesquisa na forma
de um estudo de caso exploratorio. Com base na explicacéo de Gil (2010), o estudo
de caso € uma modalidade de estudo profunda e exaustiva de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa

praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja considerados.

4.1 CAMPO DE ESTUDO

O universo desta pesquisa compreende uma instituicdo de ensino que
atua no ramo de educagao superior, cuja razdo social € Fundagao Universidade do
Sul de Santa Catarina (UNISUL). A empresa tem sede na Avenida José Acacio
Moreira, 787, no bairro Dehon, na cidade de Tubardo/SC. Conta com um quadro de
aproximadamente 2.570 funcionarios e tendo como natureza juridica a denominagéo
de fundacgéao.

A escolha da amostra nesta pesquisa sera de carater ndo probabilistico,
por entender que a natureza do problema implica a escolha de sujeitos com
caracteristicas definidas pelo pesquisador, o qual escolheu como amostra somente o
setor que trabalha na oferta dos cursos de especializacdo da instituicdo em questao.

Esta escolha levou em conta o foco da pesquisa e o objetivo do estudo.

4.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Os instrumentos de coleta de dados adotados neste trabalho sao
descritos no quadro a seguir:
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Instrumento de
coleta de dados

Universo pesquisado

Finalidade do Instrumento

Observacgao direta

ou do participante

Visita na instituicdo em estudo. Coleta
de evidéncias sobre o caso em estudo.
Formulagao de vieses que

fundamentem a pesquisa.

Coletar as informacdes necessarias
sobre o funcionamento do setor de
poés-graduacgao lato sensu da

instituicdo em estudo.

Documentos

Documentos existentes sobre a oferta
dos cursos de pos-graduagao.
Planejamentos ou estratégias ja
elaboradas sobre o tema do estudo.

Material publicitario ja utilizado.

Definir as necessidades de
mudancas conforme o foco da

pesquisa.

Dados arquivados

Dados armazenados e relatérios de
campanhas de marketing executadas.
Registro de market-share da instituicdo

em relagdo a concorréncia.

Definir o que se pretende alcangar

com o uso de dados arquivados

Quadro 1 - Instrumento de coleta de dados.
Fonte: Unisul Virtual, 2010.
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5 APRESENTAGAO E ANALISE DA REALIDADE OBSERVADA

5.1 CARACTERIZAGAO DA INSTITUICAO EM ESTUDO

A Unisul tem uma histéria rica, de mais de 4 décadas, e suas atividades
atuais sdo dinamicas e inovadoras. Ela situa-se em cinco campi, que englobam

outras areas de atuagao, de Floriandpolis a Ararangua.

Nome da instituicao: Fundacao Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL
Enderego: Av. José Acacio Moreira, 787 — Dehon — Tubardao / SC

Tipo/categoria: Ensino, Pesquisa e Extens&o.

Natureza juridica: Fundagéo

Isenta da cota patronal do INSS: Sim

Certificado de Entidade Beneficente de Assisténcia Social (CEBAS): Sim
Utilidade publica: Federal, Estadual e Municipal.

CNPJ: 86.445.293/0001-36

Reconhecida como Universidade em: 27/01/1989

Market-Share - Grande Floriandpolis

IES MATRICULAS 2007 26
UFSC 17.901 37, 7%
UMNISUL 9.144 19,3%
UNIWVALL 4.660 9,8%
ESTACIO DE SA 4,321 9,126
UDESC 3.639 7. 7%
CESUSC 1.819 3,82
ENERGIA 1.006 2,1%
ASSESC o977 2,126
SEMAC 719 1,52
CEFET /SC 676 1,4%
FAAG 664 1,426
BARDDAL 496 1,026
IESGF/FASC 389 0,8%
DECISAO 379 0,8%%
SOCIESC 339 0,7%
SENAI 288 0,6%
FACULDADE DO SABER (BORGES DE MENDOMNCA) 58 0,1%6

Figura 1: Market-Share Unisul
Fonte: Censo da Educagéo Superior. Inep/MEC. 2003-2007
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A partir desta tabela, proveniente do Censo da Educagao Superior, pode-
se verificar que a Unisul lidera o mercado entre as instituicbes privadas com certa
folga, tendo um market-share de 19%, s6 estando atras da UFSC, que é uma

instituicao publica federal.

Abaixo apresenta-se alguns dados estatisticos da instituigéo.

Grau Académico 2004 2005 2006 2007 out/08
2° Grau Completo 1 - - - -
Superior Incompleto 3 - 7 3 2
Superior Completo 239 210 180 165 188
Especializagao 607 561 490 508 554
Mestrado 526 542 589 580 576
Doutorado 182 190 203 195 203
Ph. D. 5 4 4 4 4
Total 1563 1507 1473 1455 1527

Quadro 2: Evolugao quantitativa do corpo docente.

Fonte: <www.unisul.br>. Acesso em 03 set 2010.

Nivel de ensino / Campus 2001 2002 2003 Var. 2003/2002
Colégio Dehon 1.118 1.159 1.116 -3,70%
- Educacéo Infantil e Ensino
Fundamental 760 740 704 -4,90%
- Ensino Médio 428 419 412 -1,70%
Ensino Seqiiencial 1.781 1.997 969 -55,10%
- Campus de Tubarao 948 629 144 -77,10%
- Campus da Gde. Florianépolis 825 1.305 734 -43,80%
- Campus de Ararangua 8 63 91 44,40%
Ensino de Graduagao 17.233 | 18.324 | 18.304 -0,10%
- Campus de Tubarao 8.381 8.487 8.441 -0,50%
- Campus da Gde. Florianépolis 6.268 7.345 6.837 -6,90%
- Campus Norte da llha -- -- 636 0,00%
- Campus de Ararangua 2.584 2.492 2.390 -4,10%
Ensino de Pés-Graduagao 2,714 3.150 2,267 -28,00%
- Especializagédo 1.614 1.875 1.359 -27,50%
- Mestrado 695 872 494 -43,30%
- Doutorado 404 403 414 2,70%
Total ensino presencial 22915 | 24.630 | 22.656 -8,00%
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Unisul Tecnologia 0 0 650 --

UnisulVirtual - EaD 250 463 1.223 164,10%
Total EaD e Unisul Tecnologia 250 463 1.873 304,50%
Total Geral 23.165 | 25.093 | 24.529 -2,20%

Quadro 3: Quadro evolutivo do nimero de alunos da Unisul.
Fonte: <www.unisul.br>. Acesso em 03 set 2010.

5.2 CONTEXTO HISTORICO

Em 1955, em meio a tantas mudangas da época, grandes acontecimentos
estao ocorrendo, tanto no mundo como no Brasil, e precisamente neste ano na data
de 25 de agosto, um grupo de progressistas avanga no campo do ensino em
Tubarao ao criar a Escola técnica de Comércio. A populagdo em sua maioria vivia do
plantio, além da populagao escolar era pouco mais de trés mil alunos.

O sucesso dessa empreitada levou o professor José Santos Virgolino, a
imaginar a Faculdade de Ciéncias Econémicas. Devido ao bom relacionamento de
alguns integrantes da escola com o PSD, a criagao de tal faculdade teve impulso,
principalmente apds o presidente Juscelino Kubitschek autorizar, por decreto, a sua
criacdo. No entanto, o projeto ficou no papel, cumprindo assim a sina de Santa
Catarina, que na época era um dos estados do pais mais atrasados no campo do
ensino superior.

A partir de 1950, quando foi criado o Sistema Federal de Ensino, varios
estados organizaram Universidades. Mais de uma década depois, em 1964, o sonho
do ensino superior ressuscita em Santa Catarina durante um encontro na escola
Técnica de Comercio. O encontro gerou frutos em 25 de novembro do mesmo ano,
dia de Santa Catarina, onde 54 lideres comunitarios reuniram-se na sala do juri do
féorum de Tubardo para acompanhar a assinatura da Lei municipal numero 353,
criavam o Instituto Municipal de Ensino Superior. Em 08 de Janeiro de 1965,
Osvaldo Della Giustina foi nomeado entdo, Diretor da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas do Sul de Santa Catarina, com sede em Tubaréo.

O funcionamento de uma Faculdade em Tubardo teve impulso,
principalmente pela falta de ensino superior no interior do estado, além da exigéncia

dessa regiao, caracteristicamente industrial, necessitava de economista, pois € uma
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regido dotada de imensa reserva de matéria-prima industrial, bem como de energia
abundante.

Com o sucesso da Faculdade a Fessc (Fundagao Educacional do Sul de
Santa Catarina) busca lugares maiores, pois s6 a sala de aula do Colégio Dehon
nao era suficiente, quando Osvaldo Della Giustina teve a idéia de comprar o colégio.
Inicialmente a idéia foi considerada inviavel, pois ndo dispunha do dinheiro que
solicitava o colégio, com isso o presidente da Fessc comegou a negociagdo com 0
diretor do Dehon, padre Raymundo Weihermann e terminaram envolvendo a alta
diregdo da congregacéo no Brasil. Depois de argumentar que o colégio fora iniciativa
da sociedade civil, o preco caiu pela metade. Mas mesmo assim a Fessc nao
dispunha do dinheiro. Della Giustina procurou o Governador do Estado, Ivo Silveira,
para negociar R$ 600 mil para dar de entrada, mas a verba so6 foi viabilizada no
governo de Colombo Sales, e a outra metade foi transformada em duplicatas
avalizadas por Della Giustina, Jose Muller e Michel Mussi Miguel, entre outros
professores da Fessc.

Em 1977, a Fessc completava 10 anos, neste periodo a faculdade havia
diplomado 1.827 profissionais de nivel superior, 342 de nivel médio, além de dar
assisténcia a cerca de 200 empresas do sul de Santa Catarina.

Ja em 1979, ocorre a primeira manifestagdo estudantil na Fessc, com
cinco dias de greve e a paralisagdo de 150 alunos. Eles solicitavam afastamento de
algumas professoras, maior organizagdo da biblioteca, desconto no pagamento a
vista das anuidades, término das obras para praticas esportivas, além de melhores
condigbes de trabalho no laboratério. A greve acabou porque as principais
solicitacdes foram atendidas.

Outro momento histérico € a enchente de margo de 1974, que fez com
que o rio Tubardo subisse doze metros chegando a areas altas e secas da cidade,
deixando a cidade coberta de agua, com prejuizos gigantescos.

Em, precisamente 25 de janeiro de 1989, o Conselho Federal de
Educacao aprovou a Universidade do Sul de Santa Catarina, assim a Fessc deixava
de ser uma entre as mil instituicdes isoladas em ensino superior do Brasil para entrar
no fechado clube das universidades.

Hoje a Unisul é uma instituicdo constituida pelo quadro funcional

relacionado abaixo.



EMPREGADOS POR UNIDADE

Pessoal
Unidade Dicslites Administrativo Rl
Ararangua g5 40 138
Eraco Morte 8 o 11
_anasvieiras 51 a7 138
Dom Bosco . - 8]
lcara 27 5] 23
Imbituba 3 2 )
Laguna < G 4]
Fadre Roma g 4 13
Fedra Branca 212 245 FisYi
Fonte Imaruim 67 15 52
Trajano 12 16 28
Tubaréo 723 4410 1.163
Unisul Virtual 40 1771 211
TOTAL 1578 1.001 2.579

Quadro 4: Numero de empregados por Unidade da Unisul

Fonte: <www.unisul.br>. Acesso em 03 set 2010.

Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) o mesmo utiliza o critério por numero de empregados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) como critério de classificagdao do

porte das empresas, para fins bancarios, agdes de tecnologia, exportagcéo e outros.

v Industria:
Micro: com até 19 empregados
Pequena: de 20 a 99 empregados
Média: 100 a 499 empregados

Grande: mais de 500 empregados

v' Comércio e Servigos
Micro : até 9 empregados
Pequena: de 10 a 49 empregados
Média: de 50 a 99 empregados

Grande: mais de 100 empregados
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De acordo com a classificacdo do porte das empresas antes
apresentada a Unisul, que € uma instituicdo que atua no setor de servicos e possui

mais de cem empregados se classifica como uma empresa de grande porte.

5.3 DADOS GERAIS E ATUAIS

A Unisul tem uma histéria rica, de mais de 4 décadas, e suas atividades
atuais sdo dindmicas e inovadoras. Ela situa-se em cinco campi, que englobam
outras areas de atuagao, de Floriandpolis a Ararangua.

A Unisul — Universidade do Sul de Santa Catarina construiu, ao
longo de seus quase 46 anos, uma historia de referéncia de ensino inovador,
na formacao de cidadaos ao longo da vida e na conexao constante com as
grandes questbes humanas. Instituicdo inacabada, em constante
questionamento de seus proprios limites e demandas, e alimentada pelos
avangos sociais, da ciéncia e da tecnologia, a Unisul € hoje uma referéncia de

Universidade comunitaria no Estado e no Pais.

5.3.1 Missao, Visao e Valores

Segundo Drucker (1992), definir a missdo da empresa ¢ dificil, penoso e
arriscado, mas sO assim se consegue estabelecer politicas, desenvolver estratégias,
concentrar recursos e comegar a trabalhar. SO assim pode uma empresa ser

administrada visando um 6timo desempenho.

Para Oliveira (2004, p. 76),

a misséo é a determinagcdo do motivo central do planejamento estratégico,
ou seja, a determinacédo de ‘onde a empresa quer ir'. Corresponde a um
horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar. Portanto, a
missao representa a razdo de ser da empresa.
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A UNISUL tem por misséo,

educacdo e gestdo inovadoras e criativas no processo do ensino, da
pesquisa e da extensdo, para formar integralmente, ao longo da vida,
cidadaos capazes de contribuir na construgdo de uma sociedade
humanizada, em permanente sintonia com os avangos da ciéncia e da
tecnologia. (BALANCO SOCIAL, 2008, p. 13).

5.3.2 Definigao de visao

Para Pinto (2005, p. 170), “a visdo pode ser definida como a fotografia da
ambicado de uma corporacéo, instituicdo ou organizagao”.
Segundo Oliveira (2004, p.88),

visdo é conceituada como os limites que os proprietarios e principais
executivos e principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro
de um periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. Nesse
contexto, a visdo proporciona o grande delineamento do planejamento
estratégico a ser desenvolvido e implementado pela empresa. A viséo
representa o que a empresa quer ser.

Na visdo de Lobato (2005, p.40), “é a imagem projetada para o futuro e
que deve ser compartilhada e apoiada por todos os colaboradores da empresa”.

Nesta permanente construcdo da Missdo e na continua pratica dos
Valores, até 2013, a UNISUL sera reconhecida pela qualidade e exceléncia de suas

acgdes e servigos. Este reconhecimento exigira que a UNISUL assuma:

1— Em relagdo ao Ensino:

1.1 — Consolide a posicdo de lideranga em graduacdo entre as
universidades catarinenses;

1.2 — Consolide posicao de lideranga em educagao a distancia e educacao
continuada, em nivel nacional, alcangando a sua insergao plena no mundo
virtual e globalizado, como provedora de ciéncia e tecnologia;

1.3 — Alcance posicdo de lideranga entre as melhores universidades
catarinenses no segmento de pds-graduacgao;

2 — Em relagdo a Pesquisa:

2.1 — Consolide a pesquisa cientifica como essencial a Universidade e parte
integrante e indissociavel do processo de ensino e aprendizagem;

2.2 — Promova areas de pesquisa avangada reconhecida pela comunidade
cientifica nacional;

3 — Em relagéo a Extenséo:
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3.1 — Consolide a extensdo como mecanismo integrado e indissociavel do
processo de ensino e aprendizagem;

3.2 — Transforme a extensdo em instrumento gerador de iniciativas
comunitarias auto-sustentaveis e da educagao continuada;

4 — Em relagao a Gestao:
4.1 — Internalize praticas e processos modernos de gestdo, adequados a

dimensdo da Universidade, e coerentes com sua Missao, seus Valores e
sua Visao.

5.3.3 Definigao de valores

Para Lobato (2005, p.41), “os valores devem ser definidos como crengas
basicas para tomada de decisdo da empresa. Também eles podem ser vistos como
ideais a serem atingidos, o0 que nem sempre é possivel”.

Ja Welch (2005, p.14), diz que,

valores sao apenas comportamentos especificos, praticos, tdo descritivos

que deixam pouco espaco para a imaginagdo. As pessoas devem der
capazes de usa-los como instrugdes de ordem unida, pois eles sdo o como

da missdo, um meio para um fim — vencer.

“Os valores sao importantes no estudo do comportamento organizacional
porque estabelecem a base para a compreensao das atitudes e da motivagcao, além
de influenciarem nossas percepgdes.” (ROBBINS, 2005 p.54).

Sendo a missao da UNISUL a formacgao integral de cidadaos, a UNISUL

assume:

= que o Aluno constitui seu valor essencial e, nesta condi¢ao, tem o direito
de participar de seu proprio processo educativo, constituindo-se, em
conseqiéncia, no foco da dedicagdo de professores, funcionarios e
dirigentes;

= que o Professor é o promotor, guia, orientador e facilitador por exceléncia
desse processo, capacitando-se para assumir e praticar esta atitude no dia-
a-dia de sua atividade;

= que o processo educativo prepare o aluno para o mercado e para a vida,
envolvendo o conjunto de fungbes que ira desempenhar na sociedade
complexa, global e mutante;

= que os relacionamentos académicos e de gestdo primam pela
humanizacgéao e pela transparéncia;
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= que a pratica da humanizacdo e da transparéncia envolve o exercicio
permanente da participagdo, da solidariedade, da cooperagcdo, da
integracao, do compartilhamento e da responsabilidade;

= que o respeito a dignidade humana se expressa pelo direito ao
crescimento continuo e integral das pessoas e da coletividade em suas
multiplas potencialidades, respeitando o0 pensamento holistico, a
pluralidade de idéias e a diversidade cultural.

Sendo componente de sua Miss&o a pratica da gestdo inovadora e

criativa no processo do ensino, da pesquisa e da extensao, a UNISUL assume:

= que a busca da exceléncia em todas as suas atividades constitui o
conteudo e significado essencial dos processos burocraticos e gerenciais e
a forma de praticar a gestdo humanizada;

= que a gestdo da UNISUL abranja um compromisso com o processo
educativo e com a geracdo do saber, contribuindo desta forma na
construgdo da sociedade mais humana, em permanente sintonia com os
avangos da ciéncia e da tecnologia;

= que o compromisso da UNISUL, nesta construgdo, ganha conteudo a
partir da promocgéo do desenvolvimento regional, integrado nos processos
globais e interdependentes;

= que, neste contexto, as mudangcas de ordem institucional ou
comportamental ndo constituem uma ameaga, mas uma oportunidade,
sendo pressuposto de sua atualizagdo a permanente sintonia das pessoas
e da Universidade com o meio e 0 mundo;

= que os processos de gestdo em todos os niveis e setores - na academia,
como também nos recursos humanos, fisicos e financeiros, incluindo a
dindmica da mudanca - sejam conduzidos com prudéncia, disciplina,
transparéncia e eficacia.

Enfim, a UNISUL assume que a busca permanente de construir sua
Missdo, e a consciéncia da pratica de seus Valores, constituem seu compromisso e
sua postura ética essencial, capaz de criar o ambiente propicio ao exercicio da ética
individual, da satisfacdo pessoal e profissional e da constru¢gdo da melhor qualidade
de vida de toda a comunidade da Universidade e do meio em que ela atua.

Em visita a instituicdo e apds conversar com alguns colaboradores, foi
possivel constatar que a maioria dos colaboradores desconhece a missao, visao e

valores, o que pode dificultar para que a instituicdo alcance os objetivos desejados.
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5.4 ESTRUTURA

Robbins (2005) define estrutura organizacional como sendo as tarefas
formalmente distribuidas, agrupadas e coordenadas. Afirma que os executivos
precisam ter em mente seis elementos basicos quando projetam a estrutura das
suas organizagdes. Esses elementos s&o: especializagdo do trabalho;
departamentalizagcdo; cadeia de comando; amplitude de controle; centralizagcdo e
descentralizacao e formalizacao.

O organograma é conceituado como a representagao grafica e abreviada
da estrutura da organizagao (CURY, 2007, p. 219).

Abaixo esta representado o organograma da Fundagao Universidade do

Sul de Santa Catarina — UNISUL, instituigdo que € o objeto deste trabalho.

Reitor [r==t====t==en-- { Conselho Universitario |
Vice-Reitor

— [ Assessoria Juridica |

Gabinete ’Assessoria de Mobilidade ‘

e Intercambio

Secretaria
1

Geral Ouvidoria |

— Avaliagdo Institucional |

— Assessoria de Eventos |

Sistema Integrado ‘
de Comunicacgéo

Pro-Reitoriade Admi- Pro-Reitoria Pro-Reitoriade Pro-Reitoria de Extensao.
nistracao Académica de Ensino Pesquisa. Pos- Cultura.Esporte e
T Graduacao e Inovagao Integragao Comunitaria
‘ Pro-Reitoria ‘ Pro-Reitoriade Desenvolvimento
dePessoas e Inovacao Institucional

Diregéc de

Diregaoda = : e - Diregéo do _
Campus Universitario C°::°9'ad° 0 | CaLnapaiilsJﬂll‘:?rl;I;?rlo CD(I:EQ'“d" EZ Campus Universitario Co(l:egudo G
de Tubarao ampus Ampus la Grande Florianopolis ampus

Figura 2 — Organograma da Fundagé&o Universidade do Sul de Santa Catarina - UNISUL
Fonte: Estatuto da Unisul (2009).

O Conselho Universitario, 6rgdo de natureza normativa, deliberativa,
jurisdicional e consultiva da Unisul, em assuntos de planejamento e administracéo

geral e em matéria de ensino, de pesquisa e de extensao, € constituido:
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a) pelo Reitor, que o preside;

b) pelo Vice-Reitor;

c) pelos Pré-Reitores;

d) pelos Diretores dos Campi;

e) pelos Gerentes dos Campi;

f) pelo Secretario-Geral da Unisul;

g) pelos Diretores das Diretorias que compdem as Pré-Reitorias.

A Direcdo de Campus é 6rgao integrante da Reitoria, ao qual compete, no
ambito do campus, superintender, coordenar e avaliar as atividades e executar as
politicas e diretrizes institucionais. A Administracdo dos Campi da Unisul é exercida

pelos seguintes 6rgéos:

a) Orgéo Executivo: Direcdo de Campus;
b) Orgdo de Apoio: Gerencia de Campus;

c) Orgéo Consultivo: Colegiado de Campus.

A Geréncia de Campus é criada por solicitacdo da Direcao de Campus,
dirigida ao Reitor, devidamente motivada, com apresentagcdo das atribuicbes e

custos inerentes a sua criagdo. A Administragao dos Cursos sao compostas de:

a) Orgao Deliberativo: Congregacéo de Curso

b) Orgao Executivo: Coordenacédo de Curso

c) Orgao Consultivo: Secéo da Congregacéo de Curso

d) Orgao de Articulagdo dos Cursos: Coordenacéo de Unidade de

Articulacdo Académica - Una

Segundo Chiavenato (2004, p.172),

a estrutura funcional é indicada para circunstancias estaveis e de pouca
mudanca e que requeiram execugao constante de tarefas rotineiras. [...] Ela
reflete um dos mais altos niveis de auto-orientacdo e de introversao
administrativa, demonstrando a preocupacao da empresa com a sua propria
estrutura interna.
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Considerando que o objeto de estudo deste trabalho é a P6s-Graduagao

da Unisul, esta representado na figura abaixo o seu organograma:

PRO-REITORIA DE ENSINO

REITORIA

COORDENAGAO DE
POS-GRADUAGAO

NUCLEO DE APOIO A
POS-GRADUAGAO

[ |

GERENCIA DE
ADMINISTRAGAO
ACADEMICA

GERENCIA
FINANCEIRA

CURSOS DE
GRADUAGAO

CAMPUS

CURSOS DE
ESPECIALIZAGAO LATO-
SENSU E MBA

Figura 3 — Organograma da Fundacao Universidade do Sul de Santa Catarina - UNISUL
Fonte: Elaboragéo do autor (2010).
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5.4.1 Analise das dimensoes do ambiente organizacional interno do setor de

pés-graduagao

5.4 1.1 Dimensdes Ambientais

Para Robbins (2005, p.365), “0 ambiente de uma organizagao € composto
pelas instituicbes ou forgcas externas que tém o potencial de afetar o seu
desempenho”.

De acordo com Kotler (2006), o ambiente interno € o nivel de ambiente da
organizagdo que esta dentro dela e normalmente tem implicacdo imediata e
especifica na administragcdo da organizagao. A analise do ambiente interno tem por
finalidade colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que esta
sendo analisada, ou seja, os pontos fortes e fracos da empresa deverdo ser

determinados diante da sua atual posigao produto-mercado.

5.4 1.2 Pessoas

Segundo Franga (2006, p.7), “para entender as empresas € preciso ter
uma visdo de pessoa. As pessoas tém respostas complexas, com potencialidades e
reagcdes biologicas, psicologicas e sociais que reagem simultaneamente as
condigdes de vida”. A autora diz ainda que a esséncia de cada pessoa € a sua
personalidade, e que podemos compreender a personalidade como caracteristicas
de expressédo, atitudes, comportamentos e escolhas estaveis por um determinado
periodo de tempo na vida.

A Unisul conta hoje com em média 30 pessoas envolvidas no processo de
oferta dos cursos de Pds-Graduagdo. Entre essas pessoas estdo os funcionarios
técnico-administrativos, as geréncias, a pro-reitoria e o corpo docente.

Perfil do corpo técnico-administrativo — as pessoas que compde este
quadro funcional sdo responsaveis pelo apoio logistico e estrutural dos cursos de
pos-graduacao. Sao profissionais que tem desde o ensino médio completo como

escolaridade minima até especialistas e mestres. Atuam em tempo integral e
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dedicagao exclusiva ou parcial aos cursos de especializagdo. Os principais cargos
alocados para este quadro sao: auxiliares e assistentes administrativos, analistas e
gerentes de setores.

Perfil do corpo docente — O corpo docente da Unisul € constituido de
professores de reconhecida idoneidade moral e capacidade técnica e pedagdgica
que atendam as exigéncias da legislacao e as disposi¢cdes estatutarias, regimentais
e das demais normas aplicaveis, e que sejam colocados a disposi¢ao pela Fundagao
Unisul, em consonancia com as diretrizes e politicas fixadas pelo Reitor ou quem por
ele delegado.

Perfil dos gerentes — os gerentes sao profissionais indicados pela diregao
de campus que aprovados pela reitoria lideram equipes e setores. Geralmente séo
os eles que tem o poder da tomada de decisbes e colocam em pratica o
planejamento estratégico da instituicdo. E possivel citar alguns cargos de geréncia
existentes na Unisul: gerente administrativo, gerente de administragdo académica,
gerente financeiro e gerente de ensino, pesquisa e extensao.

Perfil da Pro-Reitoria — Profissionais habilitados a desenvolver atividades
de liderangca e estratégia. Os Pré-Reitores sdo nomeados pelo Conselho
Universitario e pela Reitoria. Geralmente eles ja desenvolviam atividades taticas em

outros setores da instituicdo e por este motivo foram nomeados.

5.4 1.3 Infra-estrutura

Area fisica — As areas fisicas alocadas para realizacdo dos cursos de
especializagéo /ato sensu da Unisul na Grande Floriandpolis estdo divididas entre o
seu campus principal situado na Cidade Universitaria da Pedra Branca e suas
demais unidades: Ponte do Imaruim, Padre Roma, llha-Centro (Trajano) e Norte da
llha. Ao todo séo 265 mil metros quadrados de espaco fisico para realizagédo dos
Cursos.

Salas de aula - As salas de aula sdo equipadas com mesas e cadeiras
adequadas as metodologias de ensino-aprendizagem, quadro branco, ar-
condicionado e/ou ventiladores para controlarem a temperatura. Por ser uma

universidade de grande porte, os equipamentos audios-visuais n&o est&do disponiveis
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em todas as salas simultaneamente, sendo necessaria a reserva de utilizagao pelo
professor ministrante. Existem ainda salas anfiteatros, com mesas do tipo bancas,
cadeiras confortaveis, ar-condicionado, data-show fixo no teto e com e possibilidade
de caixas de som. Todas as salas tém cobertura de rede de internet sem fio.

Laboratérios — Todas as unidades da Unisul possuem laboratérios de
informatica equipados com computadores e internet sem fio. Os laboratérios da area
de saude estao localizados no Campus Pedra Branca.

Biblioteca — Assim como os laboratérios de informatica, todas as unidades
da Unisul da Grande Florianépolis possuem uma biblioteca a disposi¢céo dos alunos.
Seu acervo € amplo, contando hoje com cerca de 90 mil exemplares de livros, ndo
estando computadas as dissertagcbes e teses. O horario de atendimento é de
segunda e sexta-feira das 07h45min as 22h20min e aos sabados das 8 as 14 horas.

Praga de Alimentagdo — No campus universitario da Pedra Branca esta
situado shopping académico, composto por livraria, farmacia, agéncia bancaria,
saldo de beleza, lan house além da praca de alimentagdo, sao dois restaurantes e

um café que servem do café da manha ao jantar.

5.4 1.4 Processos

Para Lovelock e Wright (2006, p.22), “processo € um método particular de
operacdes ou seérie de agdes, normalmente envolvendo passos que precisam ser
dados em uma sequéncia definida”.

Segundo Davenport (1994, apud Mello, 2002, p. 42), “processo € a
ordenacao especifica das atividades de trabalho no tempo e no espaco, com um
comego, um fim, entradas e saidas claramente identificadas”, enfim, uma estrutura
para a agao.

De acordo com Berlo (1999), processo é qualquer fendbmeno que
apresenta continua mudanca no tempo, ndo tem comec¢o e nem fim definido,
tratando-se de uma sequéncia dinamica de eventos, sendo que cada elemento do
processo age e € influenciado pelos outros.

Os processos no Setor de Pés-Graduagao da Unisul estdo mapeados de

acordo com o fluxo das atividades executadas. Vale ressaltar que nao existe uma
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padronizagao praticavel, e que muitas falhas acontecem no decorrer das ofertas dos
cursos. N&o existem manuais de execugdo das atividades, sejam elas
administrativas ou gerenciais. Os prazos ndo sao cumpridos a risca afetando assim
a imagem da instituigao.

Os processos realizados atualmente na oferta de um curso de
especializacdo na Unisul sdo: elaboragdo do projeto pedagogico e cronograma,
elaboragao do orgcamento, disponibilizagdo no site da universidade, gerenciamento
das inscri¢des e inicio do curso. Depois de iniciado n&o existe um acompanhamento
efetivo das atividades que estdo sendo executadas, exceto as que envolvem o
orcamento planejado.

5.5 ANALISE DA REALIDADE OBSERVADA NO SETOR DE MARKETING

Nos ultimos anos, expressdées como mix de marketing, consumo, marca,
imagem e identidade, sdao ouvidas nos mais diversos ambientes. Diante da
abrangéncia dos assuntos relacionados a estas expressdes, € de suma importancia
que eles sejam bem fundamentados para que, efetivamente, se possa compreender,
de modo integral, como eles afetam uma organizacgao.

Com relagao a pods-graduacao da UNISUL, especificamente, pretende-se
identificar aspectos relacionados: ao comportamento do consumidor (Qquem sao os
seus clientes; que fatores influenciam seu comportamento, etc.); a marca e
identidade (significado da marca para empresa, imagem da organizagao); e ao Mix

de marketing (como a empresa trabalha sua estratégias inerentes ao 4 P’s).

5.5.1 Comportamento do consumidor

Na busca constante para manter a competitividade de suas organizagdes,
os gestores vém dedicando esfor¢os para um completo entendimento de seus
clientes, suas necessidades e desejos, suas motivagdes e por fim, o seu

comportamento de compra.
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Rocha (2004) enfatiza que as empresas que querem sucessO precisam
manter o foco nos valores percebidos pelos consumidores como importantes para a
compra de um produto, pois sao esses fatores que influenciam o comportamento
dos consumidores e que, consequentemente, vdo mexer com o comportamento do
mercado.

Compreender assim, o comportamento do consumidor, € de fundamental
importancia para qualquer organizagdo que deseja manter-se viva no mercado. Para
Kotler (2000, p. 182), este comportamento refere-se a “como pessoas, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

A partir deste conceito, diversos autores destacam dimensbes, areas e
fatores que influenciam esse comportamento. Rocha (2004) coloca que o
comportamento do consumidor pode ser analisado sob trés aspectos mais
importantes: as suas dimensdes fisica, pessoal e situacional. Giglio (2005) fala em
experiéncias, expectativas, alternativas e julgamento de consumo. O fato é que
independente da divisao feita pelos diferentes autores, alguns aspectos sempre sao
levados em consideracao e, nesse sentido, as idéias de Kotler (2000) s&o tomadas
aqui como referéncia. Para ele, o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, como pode-se

observar no Quadro 9.

Fatores Culturais

Fatores Sociais

+ Cultura
Fatores Pessoais

* Grupos de referéncia | | o
Idade e estagio Fatores Psicolégicos

de ciclo de vida )
= Motivagao

* Ocupagao

F = e + Percepgao
Subcultura Familia « Condighes econdmicas COMPRADOR

= Aprendizagem

+ Estilo de Vida )
= Crengas e atitudes
* Personalidade e

* Papéis e posigoes T

sociais

*Classes sociais

Quadro 5: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Kotler (2000).
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A relagcédo de fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
conforme expde Kotler (2000), pode ser claramente observada quando se enfoca a
pos-graduacao da Unisul.

Os aspectos culturais, como enfatiza Kotler (2000), exercem a maior e
mais profunda influéncia.

Aspectos culturais influenciam o comportamento do consumidor do
servigo educacional e, de modo mais enfatico, da pdés-graduagao onde o objetivo ja
€ a especializagao.

A cultura capitalista, por exemplo, com sua concorréncia de mercado e
dinamismo da informacdo, faz com que a busca por valores de realizagdo
profissional ou conquistas financeiras sejam prioridade. A partir destes fatores entao,
os alunos passam a exigir uma formagcdo adequada a sua realidade, com os
meétodos de ensino contextualizados, o uso da tecnologia na tarefa de educar, a
capacitacao do corpo docente no compromisso com 0 ensino e a oferta de um
ambiente adequado a aprendizagem sao fatores levados em consideragao para
atender as influéncias culturais nos clientes/alunos da pés graduacgao.

Do mesmo modo, como coloca Meyer e Murphy (2003), com o aumento
do desemprego, a exigéncia de qualidade no ensino superior de graduagéao e pos-
graduacgao tende a se intensificar, pois uma melhor formagéo profissional, embora
nao seja em si mesma garantia de emprego, pelo menos deve resultar em maior
“‘empregabilidade” dos formandos.

Além dos fatores culturais, os fatores sociais como familia, papel na
sociedade e status, influenciam o comportamento de alunos e alunos-potenciais da
pos-graduacgao. No tocante a familia, por exemplo, é possivel perceber hoje em dia
criangas de seis, sete anos ensinando a seus pais como manusear equipamentos
eletrénicos, fator que reflete a necessidade constante de atualizacéo e aprendizado.

Além disso, os comportamentos sao frequentemente influenciados por
aqueles a quem se esta associado, procura-se seguir conselhos em decisdes de
compra, observa-se o que outros estdo fazendo como informagdes sobre escolhas
de consumo e compara-se as decisdes aquelas tomadas por outros. E
constrangedor, por exemplo, um “estagiario” que foi recém-admitido, apds concluir
sua graduacgao, iniciar uma especializagao enquanto seu superior formado ha dez

anos, nao o fez, e nem sequer buscou se atualizar.
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Com relagdo aos fatores pessoais, Kotler (2000) destaca aspectos
relacionados a idade, ocupacéao, estilo de vida, personalidade. Para Giglio (2005),
tudo comega com os aspectos pessoais, primeiro as experiéncias, depois as
expectativas, alternativas de consumo para atender a necessidade, etc.

De fato, no consumidor da pos-graduagéo o estagio do ciclo de vida, a
funcédo no trabalho e as circunstancias econémicas séo fatores preponderantes na
relagdo de consumo do servigo. Destaca-se o comportamento do consumidor em
relacdo a aspectos de sua vida atualmente ou vislumbrando um futuro (ROCHA,
2004). Pode, assim, estar relacionado a sua fung&o no trabalho (promogao, aumento
salarial, manutencédo do interesse, estabilidade); da mesma forma que pode estar
relacionado ao “bdnus”, ao que vem além do conhecimento — aspectos como fazer
parte de um grupo, conhecer novas pessoas, trocar experiéncias, etc.

Por fim os fatores psicolégicos, Kotler (2000) destaca quatro: motivagéo,
percepgdo, aprendizagem e crengas e atitudes. A aprendizagem em si € um dos
objetivos do servigo oferecido e, conforme esse objetivo vai sendo alcangado, é
preciso se avaliar os consumidores e seus comportamentos para continuar sua
conquista. Quanto as motivacdes que levam os clientes a consumir determinado
servigo encontram-se as suas expectativas, as suas necessidades, os seus desejos,
e a suas caréncias (ROCHA, 2004).

Diante de todas as influéncias, consegue-se a partir de dados e
estatisticas relacionar o perfil dos atuais consumidores do servigo para identificar
fatores preponderantes na oferta do servigo. Segundo dados da propria Unisul,
atualmente tem-se o seguinte perfil do publico:

v Pés-graduandos em administragdo:
e jovens (51,8%, entre 26 e 35 anos);
e cargo gerencial (41,0%) ou de nivel técnico especializado
(31,0%);
o formagdo basica em cursos na area das ciéncias sociais
aplicadas (59,8%);

e percentual de homens (51,5%) e mulheres (48,5%);
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e predominancia de profissionais com pouco tempo nas
organizagbes em que se encontram (45,6% declarou ter
entre 1 e 5 anos de casa)

e pouco tempo no cargo ocupado (52,2% indicou estar
exercendo o atual cargo entre 1 e 5 anos);

e oriundos de organizagbes de grande porte (55,5%), do setor
de servicos (68,2%) e de controle privado nacional (48,3%)
ou estatal (33,9%);

v' Pés-graduandos em tecnologia:

e Jovens (53,8% com até 30 anos);

e 49,5% de nivel técnico especializado
(analistas/especialistas);

e egressos de cursos de Engenharia (60,9%);

e sexo masculino (81,8%);

e menos de cinco anos de empresa (43,1%), assim como
menos de cinco anos no atual cargo (49,8%);

e atuam em empresas de grande porte (56,9%), do setor de

servicos (74,6%) e de controle privado nacional (62,2%);

A partir desses dados pode-se ampliar a visdo e explorar os diversos
fatores que influenciam o comportamento dos consumidores em questdo, sem
esquecer que, especialmente no setor de servicos, onde existe uma preponderancia
de bens intangiveis, a escolha do cliente por consumir o que € oferecido esta muito
ligado ao conjunto de valores que a instituicdo lhe oferece e a percepg¢ao que ele
tem destes. E por meio dessa percepcdo que, satisfazendo ou ndo seus anseios e

necessidades, o consumidor vai formular sua imagem significativa da empresa.

5.5.2 Marca e identidade

A tematica da marca e do seu valor esta presente em todos os contextos

organizacionais, principalmente naqueles em que as decisbes de consumo
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dependem das percepcgdes positivas dos clientes. Afinal, como dito anteriormente, é
por meio dessas percepgdes que um consumidor formula sua imagem da empresa.

De acordo com Tavares (2003, p.52),

a visdo tradicional do que constitui uma marca é resumida pelo guru do
marketing Philip Kotler. O problema com as definigbes mais antigas de
marcas € que elas permanecem associadas ao produto. o produto vem
primeiro e a marca faz pouco mais que deixar claro qual € a empresa que
produziu o produto e onde. o tdnico cerebral de John Pemberton é o
produto, mas a marca - Coca-Cola - representa muito mais.

Em suma, Tavares (2003) complementa que as marcas sao fortes quando
seus nomes, na mente do comprador, conotam atributos positivos, beneficios,
valores, personalidade e os tipos de usuarios. A tarefa do construtor de marca é criar
uma identidade para que ela se desenvolva nessas dimensdes.

Levando em consideragdo outros aspectos, Aaker (2001, p.16) conceitua

marca como

uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os
bens ou servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a
diferenciar esses bens e servigos daqueles dos concorrentes, de forma que
essa marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto
consumidor quanto fabricante, dos concorrentes que disponibilizam ofertas
que paregam idénticas.
Nesse sentido, a UNISUL tem sua marca registrada junto ao Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI), fato que segundo o mesmo, garante a
UNISUL o direito de uso exclusivo em todo o territério nacional em seu ramo de
atividade econémica.
A UNISUL, a partir da ampliagdo da divulgagdo das atividades da
universidade, fez uma atualizacdo de sua identidade visual Figura 1. Desse modo,
as linhas da logomarca antiga foram arredondadas e seus tragos formam uma

cadeia em torno de uma esfera.
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Figura 4: Logotipo UNISUL
Fonte: UNISUL, 2010.

A esfera representa o estudante, envolvido pelos fundamentos da
universidade e colocado no centro dos caminhos (espagos entre as linhas) que ela
oferece. As cores da antiga logomarca foram mantidas, fazendo referéncia a cidade
de Tubardo (conhecida como "Cidade Azul"), onde se localiza o campus-sede da
Unisul. Acompanha o logotipo o atual slogan da Instituicdo: "Um novo sentido a sua
vida".

A partir da marca é construida uma identidade da organizagdo. Segundo
Aaker (2001), a identidade da marca consiste num conjunto unico de associagdes,
que os estrategistas buscam criar e manter. Estas associagdes constituem o que a
marca representa e integram uma promessa aos consumidores, por parte dos
membros da organizagao.

A marca Unisul, por sua vez, fala por si s6. E uma marca forte, de
tradicdo, com historico relevante no que diz respeito a graduagéo. Aspira, contudo,
perseguir o que foi estabelecido pela visdo da prépria instituicdo: ser referéncia
também no segmento /ato sensu.Todavia, percebe-se a falta de engajamento do
quadro de colaboradores, com relagao ao reforco dessa identidade.

Diante do exposto, destaca-se que o gerenciamento da marca, como a da
UNISUL, com a devida énfase na pds-graduacao, pode representar sua grande
diferenciagdo no mercado. O conjunto de associagdes e representagdes que seu
publico pode desenvolver pela marca resguarda esta Instituicdo de possiveis
enfrentamentos diretos da concorréncia. Neste sentido podemos observar,

atualmente, o respaldo na FGV, marca tida como referéncia na pés-graduagao.
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5.5.3 Mix de marketing

O mix de marketing pode ser definido por inumeras atividades. Todavia os
inumeros estudos relacionados, buscam estabelecer padrées de classificagdo. O
mais usado é o modelo 4 P's atribuido por alguns estudiosos a Jereme McCarthy, e
por outros a Neil H. Borden. Proposto na década de 1960, o modelo expressa a idéia
de que um determinado produto € alvo de promogéo, que informa ao consumidor
sua disponibilidade em uma dada praca (local), a um pre¢o determinado.

Embora ja existam inumeras revisbes de elaboragdes diferentes, o mix
produto, prego, promogao e praga constitui os principais componentes do marketing.

Para aprofundar mais os aspectos relacionados ao marketing dentro da
instituicdo de ensino, buscou-se superar qualquer tabu. Como, por exemplo, o
principio de n&o se confundir ensino com negocio. Dessa maneira, considera-se aqui
0 ensino como um negocio, e de alta valia, uma vez que carrega elevado volume de

valor agregado, se valorizado o futuro que promete preparar o aluno.

5.5.3.1 Produto

O item produto pode ser descrito de diversas maneiras, para Kotler
(2000), um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para sua
apreciagao, aquisicdo, uso ou consumo, que pode satisfazer um desejo ou uma
necessidade. Partindo dessa conceituagao, entende-se que o termo produto pode
referir-se a objetos fisicos, programas, servi¢os, lugares, organizagdes e idéias.

A poés-graduacéo da Unisul oferece o servigco de educagao, a construgao
de conhecimentos profissionalizantes. De forma especifica, considera-se que ela
oferece multiplos produtos (cursos, grades curriculares, biblioteca/laboratérios, corpo
docente e sua linha pedagogica), dentre os quais os Cursos/Programas sdo seu
produto principal.

Para complementar a idéia, Martins (1986) coloca que o produto de uma

instituicdo de ensino superior envolve também a consideragcdo de variaveis que
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devem empiricamente e objetivamente ser dimensionadas e analisadas. A Figura 2

ilustra sua composicao.

Condicdes
Intelectuais e
Socio-
econdmicas
dos alunos

Plano
Pedagégico

Acervo
Bibliografico

Condigdes
Fisicas do
Campus

PRODUTO
’ EDUCACIONAL

Laboratérios

a

=

(INSTRUCAO) Equipamentos

Atividades
Culturais e
Recreativas

Figura 5: Principais Fatores para composi¢cao de um produto educacional
Fonte: Martins (1986).

Conforme ja citado, a UNISUL passa por uma processo de reestruturagao

com vistas a implantacdo de mudancgas estratégicas propostas pela nova gestéo,

com o intuito de rever os seus programas/cursos de forma a assegurar os padrdes

minimos de qualidade. Sendo assim ndo foram oferecidos novos cursos para este

semestre, todavia estdo em fase de aprovacéo 17 opgdes de cursos para o ano que

vem.

5.5.3.2 Preco

De acordo com Dias (2003, p. 254), “preco € o montante de dinheiro pago

em troca do uso de um beneficio proporcionado por um produto ou servigo”.

Kotler (2000) enfatiza que o prego € um dos elementos fundamentais na

determinacdo da participacdo de mercado e da lucratividade da empresa.
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Considerando que, tradicionalmente, o preco tem funcionado como o principal
determinante na escolha dos compradores. O autor ainda ressalta que o preco é o
unico elemento do mix de marketing que produz receita, os demais produzem
custos.

Especificamente, o composto do prego para a pods-graduagdo Unisul é
formado por: taxa de matricula; mensalidades; inscricbes diversas (congressos,
seminarios, etc.); e outras taxas. Para determinagdo do prego o departamento da
pos-graduagao, parte, primeiramente, de uma analise de custos sistematizada por
curso, realizada considerando todas as pessoas, processos e infra-estrutura
utilizada desde a constituigho do curso até o seu oferecimento efetivo.
Consequentemente, é feita andlise da demanda pelos cursos bem como relaciona-
se o preco final ao da concorréncia realizando possiveis ajustes. E notavel a
dificuldade de precificar o servigo oferecido, fator compreensivel diante dos
inumeros fatores que influenciam o produto, como pode ser visto na Figura 3, além
das caracteristicas basicas do servigo (intangibilidade, variabilidade, perecibilidade,
etc.).

A politica de pregos da Unisul envolve apenas dois tipos de desconto, ou
bolsa. A primeira seria visando valorizar o aluno que ja participou da graduagéao na
instituicdo, concedendo a ele desconto de 10%; a segunda bolsa se destina aos
colaboradores, compreende um desconto de 50% na mensalidade. Além disso, a
Pd6s-Graduagao Unisul ndo oferece nenhum tipo de financiamento externo.

Apesar do exposto, € importante ressaltar que o preco praticado pela
Unisul para os cursos de Pds-Graduacao é considerado um ponto forte por esta,
visto que, acompanha o mercado e o valor praticado pela concorréncia, em alguns

casos, inclusive, encontra-se abaixo do valor cobrado pela concorréncia.

5.5.3.3 Promocao

O marketing moderno vem exigindo mais do que o desenvolvimento de
um bom produto, com um preco justo, e garantia de acesso a ele. De acordo com
Kotler (2000), é necessario hoje que as empresas se comuniquem com clientes

potenciais e a sociedade em geral. E o foco volta-se entdo para o item promogao.
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Para Dias (2003, p. 272) a promog¢ao, denominada de modo mais amplo
como comunicagdo Integrada de marketing, abrange um conjunto de agdes que tem

como objetivos:

fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem uUnica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem
de marca diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer
informacgdes e incentivos para o consumidor adquirir o produto ou servigo da
empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos de publico para
as iniciativas da empresa.

Com relagédo a estes aspectos, a pés-graduacdo da Unisul, aproveita a
campanha institucional da organizagdao. Apesar de possuir um departamento de
marketing, a Unisul contrata empresa especializada para toda a agao de
comunicacéao da instituigao.

No periodo de definicdo do conteudo da mensagem, do objetivo que
pretende-se atingir, o departamento de marketing da instituicdo reune-se com cada
area de atuagao em particular, entre elas a pés-graduacgao, e definem o publico que
pretende-se atingir, objetivos, imagem que pretende-se passar, conteudo especifico
da mensagem, bem como os canais de comunicagdo. Percebe-se ai, que tal
reunido, permite a instituicao desenvolver alguns aspectos que Kotler (2000) destaca
para comunicagao eficaz.

Dentro da comunicagéo integrada, a pos-graduagéao utiliza principalmente
trés das cinco formas essenciais de comunicagao, sao elas: propaganda; relagdes
publicas e publicidade e marketing direto. E todo o controle de retorno sobre o
investimento em promocgao é feito pela empresa contratada, a Pés-Graduagdo nao

possui meios definidos para fazer essa analise.

5.5.3.4 Praga (Ponto de distribuicado)

Na definicdo de praga apresentada por Las Casas (1997, p. 130), o autor
afirma que “o fato de se ter um produto e um prego adequado n&o significa que as

boas vendas serdo asseguradas”. Segundo ele, ainda “é importante que haja um
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canal eficiente que possa levar os produtos até os compradores finais e neste caso é
importante a Praga (ou Canais de Distribuigdo)”.

A Pés-Graduacdo da Unisul, como anteriormente citado oferece seus
servigos em cinco pontos da Grande Floriandpolis. A sede principal, Pedra Branca —
Palhoga, foi determinada por ser considerada um local que possui um mercado em
expansao, considerando o espaco para ampliacdo, classe social da populagao
préoxima, etc. Os outros pontos, visaram a ampliagdo e melhor localizagédo para o
publico, centralizado na capital, proximo a restaurantes e hotéis. Este fator,
determinado estratégicamente, possibilita que sua atuagédo envolva principalmente
cinco cidades préximas: Biguagu, Floriandpolis, Palhoga, S&o José e Santo Amaro
da Imperatriz.

Todavia, a distribuicdo da Unisul vai além, dessa localizagédo estratégica,
e permite atingir publicos de todo o estado, atraidos pela possibilidade de conciliar
uma educagao de qualidade, registrada pela marca Unisul, aos beneficios de uma
das melhores cidades turisticas do Brasil.

Além da localizagdo a Pés-Graduacédo da Unisul acredita ser importante
colocar a disposi¢céo dos seus publicos, instrumentos que facilitem o acesso a ela de
modo rapido e sem esfor¢o, no sentido de obterem o que ela oferece. Possui, por
exemplo, linhas de atendimento telefébnico de acordo com os servicos a prestar,

paginas da internet, publicagdes periddicas, "mailings", etc.

5.6 CONSIDERAGOES SOBRE A ANALISE DA REALIDADE OBSERVADA

E fato para todas as organizagbes em atividade, diante da realidade atual
que, se quiserem permanecer competitivas no mercado, devem preocupar-se com a
qualidade de seus servigos e satisfacdo de seus clientes. Um dos meios mais
eficazes para alcangar esses objetivos é realizar um estudo aprofundado acerca de
seus pontos fortes e fracos, bem como as ameacgas e oportunidades.

Para tanto, apresenta-se nesse momento a analise SWOT da Pods-
Graduacgao Unisul, tida como um referencial no processo estratégico para atribuir

agdes de curto, médio e longo prazo. A analise SWOT visa identificar quais sao os
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fraquezas, variaveis internas (MINTZBERG, 2000).

Analise Externa:

OPORTUNIDADES (+)

AMEACAS (-)

1.Financiamentos
Possibilidade de financiamento externo para
cursos de Pés-Graduacao “lato sensu”.

1. Concorréncia

Concorrentes tradicionais, com marca
consolidada e reconhecida, que atuam em
nivel nacional de forma agressiva e
profissional e como “unidade de negécio”,
aportam na Grande Floriandpolis com
portfélio amplo de opgbes, muitas vezes,
atuando de forma predatoria.

2. Programas corporativos

Empresas do setor publico e privado
demonstram interesse na capacitagao de
funcionarios com novas possibilidades
também para a Pds-Graduagéo lato sensu.

2. Credibilidade

Percebe-se um processo de “menor

valorizagdo” da Pés-Graduacéo lato sensu devido
a

queda de qualidade, haja vista a quantidade
excessiva de |IES e ofertas de cursos de Pés-
Graduacao.

3. Chancelas

Conselhos profissionais em nivel regional
sociedades cientificas se dispdem ao
credenciamento e certificagdo de
determinados cursos de P6s-Graduagéo.

4. Diferencial Competitivo

Cumpridas determinadas exigéncias (PP,
fluxos, processos e padrdo na prestagcdo de
servigo), cursos na area de gestdo podem
receber credibilidade com o selo ANPAD.

Analise Interna:

PONTOS FORTES (+)

PONTOS FRACOS ( -)

1. Localizagao

As aulas da Pés-Graduagao (PG) no Campus
Norte acontecem em unidades localizadas no
centro de Floriandpolis, proximas a hotéis,
restaurantes, demais estruturas de apoio e
facil acesso viario.

1. Didatica de ensino

Verifica-se que alguns professores ainda
repetem na PG conteudos similares a
graduacgéao. Evidencia-se também o
distanciamento das assisténcias
pedagogicas nesse processo.

2. Prego

O precgo dos cursos de PG acompanha o
mercado e o valor praticado pela
concorréncia, em alguns casos, inclusive,
encontra-se abaixo do valor cobrado pela
concorréncia.

2. Estrutura de apoio e logistica

Auséncia de setor especifico para atender as
demandas da PG (solicitacbes dos alunos,
professores e coordenadores de cursos) com
respostas rapidas e que atendam
minimamente as necessidades dos
demandantes.

3. Beneficios
A instituicdo pratica politica de desconto para
ex-alunos e para seus colaboradores.

3. Ambiente

Excecao feita a algumas salas da Unidade
Trajano, as demais unidades da Unisul, néo
estdo devidamente preparadas para receber
os alunos da PG em um ambiente




diferenciado como por exemplo: salas em
anfiteatro, mesas, cadeiras, computadores
atualizados, datashow, e ar-condicionado.

4. Corpo docente

O corpo docente é constituido por 48% dos
professores especialistas, 37% mestres e
14% doutores, com excelente formagéo
académica e experiéncia de mercado.

4. Projetos Pedagdgicos (PP)

Nao ha preocupagado com a produgao de
conhecimento especifico gerado pelo corpo
docente ou com a construcao coletiva dos
PP de cursos de PG. A maioria, encontra-se
desconectado dos cursos de graduagao e
dos mestrados e de areas potenciais de
novos cursos “strictu sensu”, tornando-se
fruto da producgao intelectual de um unico
professor.

5. Bibliotecas

O acervo bibliografico da Universidade é
atualizado a cada semestre e conta
atualmente com mais de 100 mil titulos e 220
mil exemplares.

5. Avaliacao

Auséncia de um processo formal, criterioso,
sistematico e institucional para avaliagao e
controle de qualidade dos servigos prestados
pela universidade na PG.

6. Laboratorios

Todas as areas de conhecimento dispéem de
laboratorios que possibilitam o exercicio
pratico das teorias adquiridas em sala de
aula.

6. Competéncias internas

Auséncia de um banco de dados com
informagdes detalhadas sobre as areas de
exceléncia e de referéncia da universidade,
bem como, com o perfil dos docentes e que
Ihes credencie a atuar na Pés-Graduagao.

7. Diversidade

O quadro multidisciplinar de professores, e
mais de 60 cursos de graduagéo da Unisul
em seus campi, possibilita a geragéo de
demanda prépria para o lato sensu.

7. Capacitacao

Auséncia de um programa de capacitagao
didatico pedagdégico que permita o
credenciamento e “reciclagem” de
professores e coordenadores atuantes na
Poés-Graduagao.

8. Marketing

Auséncia de ag¢des de marketing que
possibilitem a pesquisa de mercado,
identificagao de novos cursos, novas
demandas, novas competéncias,
necessidades especificas e acdes de venda
programada.

9. Material didatico

O material didatico dos cursos de PG, vém
sendo oferecido aos alunos na forma de
cépia xerogréfica de apostila desenvolvida
pelo professor da disciplina. Nao ha, porém,
um padrao institucional de qualidade,
consolidando com isso a marca e uma
referéncia.

10. Estacionamento

O estacionamento é tido como fator de
grande importancia pelos alunos da PG. Na
Unidade Padre Roma, facilmente se esgota
e na Unidade Ilha Centro, normalmente,
depende de espagos terceirizados, longe da
unidade e com horario de encerramento por
volta das 22 horas, ou seja, antes do
encerramento das aulas.

11. Contratos

Ha grande dificuldade no tempo de
tramitacao de contratos, convénios, termos
aditivos, editais, etc.

43
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A partir dos dados coletados e de analise realizada, € possivel perceber

que a Pés-Graduacdo Unisul, apesar da sua marca consolidada, apresenta

inumeras possibilidades de melhoria que possivelmente decorreriam em melhores

resultados. Algumas idéias sdo elencadas abaixo:

v

Aproximar o administrativo e os coordenadores focando o melhor
planejamento dos cursos;

Desenhar os processos relacionados as atividades docentes e de
coordenacgao;

Indicar responsavel pelo criagao e planejamento dos cursos;

A estrutura de atendimento deveria ser instruida, orientada para
vender O curso;

Realizar foco em recém-graduados e interessados antes de iniciar
0 curso para saber as expectativas dos alunos e ter maior preparo
para atendé-las;

N&o iniciar o curso antes de contratar professores qualificados;
Buscar maior aproximagao com instituicbes que déem credibilidade
aos cursos;

Comunicar melhor os servigos oferecidos;

E importante destacar, que as idéias aqui apresentadas n3o tém a menor

pretensao de adentrar a educagao com idéias comerciais inadequadas e estratégias

incompativeis com seus objetivos fundamentais. Pelo contrario, diante das

constatagdes defende-se os beneficios da sua aplicagdo, visando uma educagao

mais integra, que atenda de forma mais holistica as necessidades dos alunos e da

sociedade, bem como potencialize os interesses da instituicdo em estudo.

Por fim, busca-se, aplicando os conceitos utilizados durante este trabalho

bem como os demais apreendidos durante todo o curso de Processos Gerenciais,

desenvolver idéias que auxiliem em:

v/ um maior sucesso no cumprimento da missao institucional;

v" melhorar a satisfacdo dos publicos da instituicao; e

v" melhorar a atratividade de recursos (estudantes, patrocinadores e outros

apoios).
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6 PROPOSTA DE SOLUGAO DE SITUAGOES PROBLEMAS IDENTIFICADAS

Este estudo de caso teve inicio com uma analise do segmento em relagéao
ao mercado e a concorréncia, onde contextualizou-se sobre o ensino em nivel de
especializagdo, especificamente na praga de atuacdo da instituicdo em estudo.
Posteriormente foi analisada a caracterizagdo da instituicdo, seu posicionamento no
mercado e especificamente os processos que envolvem as ofertas dos cursos de
especializagao, desde o nascimento da proposta do curso até o seu encerramento.

Segundo Maximiano (2002, p.24), “os projetos estdo associados a tributos
como inovagao, desenvolvimento, renovagao, busca, construgcdo, exploragcéo e
descoberta”. A analise organizacional do Setor de P6s-Graduagao Lato Sensu da
Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL guiou o autor para um estudo
sobre propostas que poderdo contribuir para o alcance da melhoria na oferta dos
cursos de especializagao.

Inicialmente observou-se que os processos escolhidos para analise
envolvem diferentes setores da universidade e principalmente sua cultura
organizacional ja instalada, mas acredita-se que um detalhamento das etapas do
projeto e a confirmagéo de sua eficacia podem contribuir para o desenvolvimento da
proposta e consequentemente um resultado plausivel de implementagdo na
instituicio.

O primeiro processo apresentado sera o de criagcdo de um manual para os
coordenadores de cursos de especializacdo. A intencdo € documentar o seu papel
dentro do fluxo de realizagdo dos cursos, bem como dar suporte e as informacgdes
necessarias para um bom desempenho de suas atividades.

O segundo processo sera uma proposta de melhoria na forma como
ocorrem as matriculas nos cursos de especializacdo, o intuito € garantir o
compromisso do aluno no momento em que ele entrega a documentagao exigida
para participagdo no curso e consequentemente propor uma maior seguranga para

instituicdo no que diz respeito ao controle de suas receitas.
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6.1 CRIACAO DO MANUAL DO COORDENADOR DE CURSO

6.1.1 Definigao

Ao identificar a necessidade de documentar as atribuicdes dos
coordenadores de poés-graduacgdo, constatou-se que a elaboragdo do manual
poderia ser um dos processos aptos a implantagao na instituicdo em estudo. Busca-
se o aprimoramento da gestao dos cursos visando uma maior satisfagdo dos alunos,
além de contribuir no processo de comunicagao entre os envolvidos do setor.

No manual do coordenador de péds-graduagdo deverdo constar
informagdes que facilitem o dia-a-dia de sua gestdo, como, por exemplo, a matriz
curricular para elaboragédo dos projetos, formularios de requerimento de pagamento
ou ressarcimento de despesas etc. Este manual servira como instrumento de apoio

as tomadas de decisbes que envolvam o curso em andamento.

6.1.2 Justificativa

Verificou-se na analise interna do setor de pés-graduacéo da instituicao
que existem lacunas nos processos de gestdo dos cursos, ndo existem diretrizes ou
padronizagdes para as agbOes executadas pelos coordenadores. Esses fatores
influenciam no surgimento de dificuldades para execugdo de alguns processos
internos da instituigdo. Durante o diagnéstico foi possivel identificar nao
conformidades em algumas etapas da oferta das especializagbes, como por
exemplo, o atraso na entrega dos diarios de classe afetando diretamente a
certificacdo dos alunos, falta de instrucdo de quem sédo os responsaveis por
atividades que possam estar atreladas a oferta do curso e, mesmo ao seu
desenvolvimento.

Pretende-se com esta proposta formalizar e documentar um manual de

suporte ao coordenador que facilitara as atividades desempenhadas durante o
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curso. E possivel considerar que a pratica de sua utilizacdo podera contribuir em alto
grau para o resultado final e satisfagdo dos colaboradores e clientes finais.

O objetivo do projeto ndo € implantar uma nova cultura organizacional,
todavia sua implantagdo podera afetar diretamente esta, e conseqlientemente as
pessoas que desenvolvem as atividades no setor. Este podera ser considerado um
problema caso as barreiras contra mudangas nédo sejam derrubadas para aplicagao
dos novos processos.

Do ponto de vista econémico a pratica do uso do manual do coordenador
facilitara a mensuracdo dos indicadores financeiros do curso. Sera possivel seguir
etapas pré-estabelecidas sem que ocorram surpresas no orgcamento ou possiveis
fluxos de caixas negativos.

Salienta-se que o foco deste projeto é fazer parte do eixo estratégico da
instituicdo, além de contribuir com ag¢des operacionais nas ofertas dos cursos de
pos-graduagéo, proporcionando assim maiores rentabilidades a universidade. Vale
ressaltar que a otimizacdo deste processo somente sera possivel se houver
comprometimento de todos os colaboradores, integrando todos os niveis
hierarquicos. O resultado desta proposta sera sua relevancia dentro da cadeia de
valor dos servigos, onde ira satisfazer indiretamente o cliente final e, por conseguinte

o mercado onde a universidade atua.

6.1.3 Objetivos

6.1.3.1 Objetivo geral

Elaborar o manual do coordenador de curso de pds-graduacgao lato sensu
da Universidade do Sul de Santa Catarina — UNISUL a fim de padronizar as
atividades desempenhadas pelos coordenadores e demais envolvidos no processo

com foco na melhoria continua das atividades executadas.
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6.1.3.2 Objetivos especificos

» Disseminar a importancia da padronizagdo dos processos de oferta dos
CUrsos;

» Estabelecer diretrizes que colaborem com a eficacia dos trabalhos
administrativos;

» Listar atividades e atribui-las a quem de respeito;

» Documentar de maneira formal o papel do coordenador do curso;

» Levantar discussdes sobre aperfeicoamentos nas ofertas dos cursos;

» Garantir a qualidade durante todo o desenvolvimento do curso;

= Satisfazer os clientes finais, diretos ou indiretos.

6.1.4 Mapeamento

Campos (2004) mostra que o procedimento operacional é preparado para
as pessoas diretamente ligadas a tarefa com objetivo de atingir de forma eficiente e
segura os requisitos da qualidade. Com base neste envolvimento, o documento sera
sempre o ponto final do fluxo das informacgdes técnicas e gerencias.

A seguir apresenta-se o fluxograma dos procedimentos necessarios para
implantagdo do manual do coordenador de curso de pds-graduagdo seguido do

mapeamento das atribuicdes dos coordenadores de curso.
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l CRIACAO DE MANUAL DO COORDENADOR H

DE CURSO DE POS-GRADUACAO
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Figura 6 — Mapeamento das etapas para elaboragdo do manual do coordenador.
Fonte: Elaboragéo do autor.
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pedagogico para o corpo docente

I . 4

Apresentar para a Registrar e encaminhar
geréncia de ensino documentos de alunos
a secretaria

Acompanhar ¥
eleboragédo do Conferir e entregar
orgamento diarios de classe na
4 secretaria
Colaborar na
divulgagéo e x
promogao do curso Promower e aplicar

pesquisa de satisfagao
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inscrigdes Tabular a pesquisa de
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Exercer coordenacao 2
pedagagica Elaborar relatério final
do curso
I
h 4
Acompanhar e Anexar pesquisa de
gerenciar o andamento satisfagdo ao
do curso relatério final

Entregar relatério final

- LEGENDAS

PROCESSO

INICIO OU FIR

Figura 7 — Mapeamento das atribuicdes do coordenador de curso de pds-graduagéo.
Fonte: Elaboragéo do autor.

Em posse dos dados levantados, utilizou-se a ferramenta poka-yoke para
continuidade da analise. Segundo MacTei Consultoria Estratégica (2009), a idéia
basica do Poka-Yoke é criar sistemas e dispositivos que previnam a ocorréncia ou
facam com que a detecgdo destes no processo seja dbvia e imediata. Desse modo,
erros nao se tornardo defeitos quando descobertos e eliminados a tempo.
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1. Requisitos da Qualidade: Implantagao do
Manual do Coordenador de Curso de Pos-

Graduacéao

- Clareza na definicao das atribuicdes do coordenador de curso;
- Comprometimento dos stakeholders na implantagao do projeto;
- Satisfagao do cliente final.

2. Etapas do Processo:

PLANEJAMENTO LEVANTAMENTO ANALISE LEVANTAMENTO IDENTIEEACAO EXECUCA x APRESENTACAO CONTROLE E
DE DADOS DE CUSTOS CAO | REVISAO AOS MANUTENGAO
DIFICULDADES STAKEHOLDERS
3. Possiveis falhas em cada etapa:
Nao aprovagado | Falta de Auséncia de Nao aprovagao Falta de dados. | Falta de Revisao Falta de Controle das
do escopo pelos | informacdes representante | do orgcamento; coesao e vaga e sem | comprometimento | atividades, sem a
gerentes da sobre os do setor de clareza no critérios; utilizagao do
organizagao; procedimentos Pos- texto do manual como
executados; Graduagéao manual; guia;
da instituigcao; Excesso de
Desconhecimento informacdes; Auséncia de
de sub-atividades acompanhamento;
importantes;
Foco nas
atividades e nao
nos resultados.
4. Acbes em meétodos, homens, equipamentos e materiais para garantir a qualidade:
Mapeamento do | Protocolo de Envolvimento | Pesquisa Observacao. Definicao de | Revisao Reuniao de Método de
processo atual; Observacao; de todos minuciosa, “dimensdes”; | individual e | apresentacao; controle;
stakeholders; | considerando em equipe;
Definigao clara Relatério de diversos critérios Elaboracéao Reunido para
de objetivos; Visitas; Definigao de (preco, do formato e | Reviséo atualizagdo e
acgdes e qualidade, conteudo do | integrada melhorias;
Levantamento de | mapeamento | prazo, manual; projetistas-
dados por area, de atividades; | diferenciais, instituicao;
“dimensao”. etc.)

Quadro 6 — Mapeamento das ag¢des para implantagao do manual do coordenador — método Poka Yoke
Fonte: Elaboragéo dos autores.
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6.1.5 Sujeitos envolvidos — Stakeholders — Proposta 1

De acordo com Maximiniano (2002), Stakeholders ou partes interessadas
sdo todas as pessoas, que participam direta ou indiretamente de um projeto, ou séo
por ele envolvidas ou afetadas de alguma forma. No projeto de criagdo do manual,
identificou-se os seguintes Stakeholders:

e Coordenador Pedagogico de Curso de Pés-Graduagdo — é a pessoa chave
deste projeto, deve seguir o manual estabelecido, trabalhar de acordo com as
metas tragadas, orientado para satisfazer as necessidades dos clientes.

e Pro-reitoria de Ensino - Profissionais habilitados a desenvolver atividades de
lideranca e estratégia. Os Pro-Reitores sdo nomeados pelo Conselho
Universitario e pela Reitoria. Geralmente eles ja desenvolviam atividades
taticas em outros setores da instituicdo e por este motivo foram nomeados.

e Corpo docente — O corpo docente da Unisul é constituido de professores de
reconhecida idoneidade moral e capacidade técnica e pedagogica que
atendam as exigéncias da legislacdo e as disposi¢gdes estatutarias,
regimentais e das demais normas aplicaveis, e que sejam colocados a
disposigdo pela Fundagdo Unisul, em consonancia com as diretrizes e
politicas fixadas pelo Reitor ou quem por ele delegado.

e Corpo técnico-administrativo — as pessoas que compode este quadro funcional
sdo responsaveis pelo apoio logistico e estrutural dos cursos de poés-
graduagdo. Sao profissionais que tem desde o ensino médio completo como
escolaridade minima até especialistas e mestres. Atuam em tempo integral e
dedicacdo exclusiva ou parcial aos cursos de especializacdo. Os principais
cargos alocados para este quadro sao: auxiliares e assistentes
administrativos, analistas e gerentes de setores.

e Coordenacdo de Curso de Graduagcdo — Aprova novos cursos de pos-
graduacgao e elegem quem sera o coordenador.

e Secretaria de Ensino — compete secretariar os o6rgdos colegiados
institucionais, elaborando as pautas e as atas, a guarda e o encaminhamento

dos documentos deles emanados, realizando os procedimentos para a
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execugao e cumprimento das deliberagbes, garantindo a tramitacdo dos
processos dos colegiados e adotando os procedimentos administrativos
necessarios para a eficacia das decisdes tomadas.

e Clientes (corpo discente) — O perfil do cliente de Pds-graduagédo é composto
por jovens de até 35 anos, que ocupam cargos gerenciais ou de nivel técnico
especializado, predominancia de profissionais com pouco tempo nas
organizagdes em que se encontram e pouco tempo no cargo ocupado. O seu
papel neste projeto € o demonstrar suas necessidades, de indicar falhas
respondendo a pesquisa de satisfagao.

e Concorrentes — Concorrentes tradicionais, com marca consolidada e
reconhecida, que atuam em nivel nacional de forma agressiva e profissional e
como “unidade de negdcio” aportam na Grande Florianépolis com portfélio
amplo de opgdes, muitas vezes, atuando de forma predatdria. Recentemente
passaram a ser utilizados como comparativos para formulagdo de estratégias

(benchmarking).

6.1.6 A contribuicao do RH — Proposta 1

E inegavel, a importancia da Gestdo de Pessoas, em qualquer projeto
dentro de uma organizagao, seja ele propondo a implementagao, a alteracéo, ou
mesmo, a extingdo de algum processo. Diante desse fato, a melhoria dos resultados
que se espera a partir da criagdo de um manual para o coordenador depende
fundamentalmente das inumeras contribuicdes dessa Gestao.

Conforme se propde, o Manual do Coordenador seria uma ferramenta que
permitiria tornar explicitos uma série de conhecimentos tacitos, baseando-se nas
inumeras atribuicdes competentes a funcdo. Cabe a Gestdo de Pessoas, ao auxiliar
a criacdo e a implementacdo do manual, considerar os diversos aspectos
relacionados, vislumbrando a importadncia do conhecimento explicito e estimulando
novos conhecimentos tacitos, baseados na experiéncia, nos valores e nos diferentes
contextos.

Ao considerarmos a Pdés-Graduacdo Unisul, observa-se uma instituicao

de ensino superior que possui um corpo administrativo e um corpo docente formado
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por profissionais especializados. Estreitar as relagdes entre eles, com foco nos
objetivos, é um dos papéis do Coordenador. Tal fator enfatiza que a elaboracéo, a
manutencgdo, o controle e o0 sucesso do manual proposto dependem de todos os
colaboradores da Pés-Graduacéo.

Sendo assim, a determinacdo de cargos, fungbes e atribuicbes bem
definidas, tanto para o coordenador como para o restante do quadro se torna
primordial para o alcance dos objetivos.

Ao se observar, por exemplo, a Classificagdo Brasileira de Ocupagdes
(BRASIL, 2009), destaca-se inumeras fun¢gdes a um Coordenador Pedagdgico, as

quais podem se relacionar ao Coordenador de Curso da P6s-Graduagao:

Implementam, avaliam, coordenam e planejam o desenvolvimento de
projetos pedagdgicos/instrucionais nas modalidades de ensino presencial
e/ou a distancia, aplicando metodologias e técnicas para facilitar o processo
de ensino e aprendizagem. Atuam em cursos académicos e/ou corporativos
em todos os niveis de ensino para atender as necessidades dos alunos,
acompanhando e avaliando os processos educacionais. Viabilizam o
trabalho coletivo, criando e organizando mecanismos de participacdo em
programas e projetos educacionais, facilitando o processo comunicativo
entre a comunidade escolar e as associagdes a ela vinculadas

Baseada, ou ndo, nessa definicdo, é preciso que a Pds-Graduacao tenha
bem definidas as fungbes dos coordenadores de curso alinhadas com os objetivos
institucionais.

A primeira vista, ndo se faz necessario uma mudanga no plano de
remuneragdo e beneficios, nem, tampouco, agregar pessoas para alcancar os
resultados almejados. Todavia, o conhecimento e aprofundamento de todo o quadro
com relagédo ao conteudo do manual, pode ser prerrogativa para o planejamento de
capacitacao especifica, uma vez que procedimentos e rotinas que outrora eram
realizadas assistematicamente e sem um padréao definido, passam a sé-los visando
o alcance de objetivos especificos.

Outro desafio que surge a Gestdo de Pessoas esta relacionado a
percepcao do Manual pelos colaboradores e, principalmente, pelo Coordenador. Ha
a necessidade de apresentar a esséncia da criacdo do Manual, superando a idéia de
apenas melhorar os processos e obter ganhos de produtividade, mas também
ressaltar a sua responsabilidade em relagéo a qualidade de vida no trabalho (QVT).

A idéia é, a partir do manual, deixar de tratar os coordenadores como

subordinados e trata-los como associados. Nesse sentido, de acordo com Diniz e
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Gomes (2007), o colaborador passa a ser um trabalhador do conhecimento e,
consequentemente, torna-se mais satisfeito e comprometido com suas atividades
profissionais e pessoais, 0 que melhora sua qualidade de vida.

Diante do exposto, percebe-se que a contribuicdo da Gestdo de Pessoas
€ ampla, intimamente

rica e abrangente, e esta ligada a uma acdo de

endomarketing, como se pode observar no tépico 2.8.

6.1.7 Plano de qualidade e produtividade — Proposta 1

De acordo com Rodrigues(2004), os indicadores séo definidos para mensurar
os resultados das agbes e estabelecer e valorar o cumprimento dos objetivos e
metas.

Ap6s o mapeamento e andlise das atribuicdes do coordenador de curso de
pos-graduacgao pode-se estabelecer os indicadores de qualidade, que servirdo como

acompanhamento e monitoramento, para que se alcance os objetivos e metas

desejados.

INDICADORES QUEM COMO QUANDO POR QUE META
Colaborar na Coordenador Conforme Juntamente Para indicar 100%
divulgacao e de Curso de confirmagéao com o inicio | clientes potencias
promogéao do Pos-graduacédo | do das auxiliando a
curso departamento | inscrigoes abertura de turma

de Marketing
Registrar e Coordenador Conforme Sempre que Manter atualizadas | 100%
encaminhar de Curso de confirmacéao solicitado as documentacgoes
documentos de Pos-graduacéo | de necessarias para a
alunos a recebimento certificacao
secretaria enviado pela

secretaria
Conferir e Coordenador Conforme Ao término Para que ao final do | 100%
entregar diarios de Curso de confirmacéao de cada curso possua todas
de classe a Pés-graduacgao | de disciplina as notas para que
secretaria recebimento seja emitida a

enviado pela certificagcdo no
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secretaria prazo estabelecido
Promover e Coordenador Conferir se Ao término Para mensurar a 100%
aplicar pesquisa de Curso de esta anexa ao | de cada satisfagcao dos
de satisfagao Pés-graduacao | relatério final. disciplina alunos e propor
junto aos alunos melhorias
Entregar relatério | Coordenador Conforme Ao término Para controle da 100%
final de Curso de confirmacéao do curso Proé-reitoria de Pos-

Pos-graduacéo | de graduagao

recebimento

enviado pela

secretaria

6.1.8 A contribuicao do marketing — Proposta 1

As instituicdes de ensino antes guardavam uma imagem de certa forma
intocavel, ndo tinham a preocupagédo em voltar seu olhar para o publico consumidor
de seus servigos. No entanto, conforme coloca Colombo (2005), na realidade atual o
marketing educacional vem a tona, levando as instituicbes a repensarem seus
métodos de acao, interna e externa, e a se atualizarem por necessidade imediata de

sobrevivéncia no cenario da competigdo educacional.

CDe acordo com Meyer e Murphy (2003), o produto € o primeiro e o mais
critico ingrediente numa estratégia de marketing. Dai a relagédo direta deste com o
sucesso do projeto. Diante da abrangéncia do Manual do Coordenador, pode-se
considerar em seu conteudo aspectos relacionados aos multiplos produtos
oferecidos pela Poés-Graduagdo Unisul (cursos, grades curriculares,
biblioteca/laboratérios, corpo docente e sua linha pedagdgica), assim, €& de
fundamental importadncia que esteja expresso claramente em seu texto, o
produto/servico a que se refere ou que, mesmo de modo indireto, possa estar
relacionado. E esse ponto depende da contribuicdo do marketing.
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Em uma visdo mais moderna do marketing, o item produto volta-se para o
cliente e, considerando que um requisito para qualidade do Manual seja a satisfagéo
do cliente final, € de fundamental importancia que o marketing envolva-se no projeto
de modo a elucidar as questdes relacionadas ao produto e sua capacidade de
satisfazer desejos e necessidades de seus clientes, uma vez que as agdes do

manual devem priorizar esses aspectos.

Com relacdo ao outro foco de agdo € imprescindivel, conforme ja
mencionado na contribuicdo do RH, o envolvimento de todos colaboradores para o
sucesso do projeto. O marketing envolve-se nesse processo diante da necessidade
de uma acgao de endomarketing, compreendendo, como Bekin (2004, p. 2) que este

termo refere-se a

acdes gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao publico interno, o
funcionario das organizagbes e empresas focadas no lucro, das
organizagbes nao-lucrativas e governamentais e das do terceiro setor,
observando condutas de responsabilidade comunitaria e ambiental. A fim de
lancar, apoiar e integrar processos de fusdes e aquisicdes, engajar e obter
adesdo a programas de produtividade e também mobilizando a consciéncia
sobre a importancia do relacionamento entre areas.

A principal contribuicdo do marketing nesta agao, talvez seja o seu
trabalho em sinergia com a Gestao de pessoas. O comprometimento e cumprimento
das obrigacdes de cada area desde a alta diregdo ao corpo docente é um requisito
da qualidade, e ai uma ac¢ao de endomarketing pode fazer a diferenca. Por exemplo,
E fato que as melhorias institucionais dependem, principalmente, do trabalho de
profissionais em tempo integral. Entretanto, por diversos fatores é inviavel a
manutengdo de 100% do corpo docente com essa caracteristica. Assim, a Pds-
Graduacao Unisul dispde de parte de seu corpo docente atuando em tempo parcial
apenas para lecionar determinadas disciplinas. Procura-se destacar, a partir de tal
constatagdo, a necessidade de envolver estes profissionais, que possuem vinculos
mais restritos com a instituicdo, com os objetivos do curso e, mais além, com a
missao institucional, a fim de melhorar tanto a eficiéncia operacional como a gestao

estratégica.

Em suma, o desafio do marketing é determinar e reconhecer aspectos
valorize os multiplos produtos oferecidos, envolvendo todos os colaboradores a
partir de uma ag¢ao de endomarketing que motive e incentive todos a dar o melhor de
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si, cumprindo seu papel dentro da rede de relacionamentos que envolve a Pds-
Graduacéo.

Acredita-se assim que o marketing, com os resultados dessas agdes, faca
valer o conteudo do Manual, criando perante os clientes, internos e externos, da
Po6s-Graduagdo uma boa imagem e uma relagao positiva de convivio. Tais fatores
colaboram com a qualidade nas atividades desenvolvidas, nos servigos prestados e,
consequentemente, com a satisfagdo do consumidor final — meio natural de

promogao dos servigos, que facilita a conquista e prospecc¢éo de novos clientes.

6.1.9 Viabilidade econdmico-financeira — Proposta 1

6.1.9.1 Planejamento do projeto

Inicialmente percebeu-se que as acdes inerentes a criacdo deste manual
exigem algumas acles para o seu desenvolvimento de forma que norteie a

execucao da proposta do inicio até o fim. S&o elas:

Levantamento de dados: para poder detectar falhas ou a inexisténcia de
processos, € preciso saber como a instituicdo vem trabalhando. O levantamento de
dados devera ser feito por meio de visitas a universidade, bem como uma analise de

observacao na relacéo entre coordenador de curso e os stakeholders.

Analise: Apds a coleta de dados os autores da proposta deveréo reunir-
se para discutirem as principais agdes a serem executadas para elaboracdo do
manual, é preferivel que esta agédo seja feita na presengca de um representante do
setor de pés-graduacdo da instituicido, o que possibilitara a mensuragcdo de

particularidades nao identificadas.

Levantamento dos custos: Devera ser feito com base nas acdes diretas

ou indiretas da proposta e deverdo ser elencados e apresentados para um
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representante do setor de pds-graduacao que tenha influéncia financeira dentro da
instituicdo. Serao apresentados no minimo dois orgamentos de cada atividade a ser
desenvolvida, assim a instituicdo tera a liberdade de escolher aquele que mais |Ihe

convir, também sendo relatadas as vantagens de cada uma das opg¢des disponiveis.

Identificagao de possiveis dificuldades: Neste processo sera feita uma
breve revisdo das etapas planejadas até entdo e atentar-se para possiveis
dificuldades que poderédo aparecer no projeto, sejam elas financeiras, estruturais ou

de pessoal. Desta forma sera possivel prosseguir com maior fidelidade.

Execucao: Nesta etapa a equipe autora da proposta pde em pratica as
atividades discutidas até o momento. D4 inicio as consideracdes e elaboracdao do
manual do coordenador de cursos de pds-graduacdo, descrevendo todas as suas
atribuicbes e demais informagdes pertinentes e observadas durante a etapa de

levantamento de dados e analise.

Revisao: Apos a criacdo do manual ele devera passar por uma revisao
feita pelos gerentes do projeto juntamente com os gerentes influentes do setor de

pos-graduacgéao da instituicao

Apresentacao aos stakeholders: Depois de aprovado o manual do
coordenador de pés-graduagao devera ser apresentado para todos os stakeholders
envolvidos no processo. Esta etapa garantira que todos estejam a par da existéncia
desta nova ferramenta de suporte e também que todos conhegam de que forma

deve ser feita a gestdo de um curso de especializagao.

Controle e manutencao: Esta etapa devera ser executada
especificamente pela instituicdo, de forma que acompanhe a utilidade e eficacia da
ferramenta de suporte desenvolvida. A instituicdo devera avaliar o desempenho e
utilidade do manual e ainda aprimora-lo periodicamente de acordo com as
necessidades do setor.

Abaixo é possivel visualizar as etapas do projeto por meio de sua

estrutura analitica:
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Criagio do Manual do
Coordenador de Cursos de
Pos-Graduagio na UMISUL

Identificagio
Levantamento Andlise Planejamento Levantamento de possiveis Execugido Revisiio Apresentagio Controle e
de dados de custos dificuldades a0s stzkeholders | | manutengio
Visitas i Reunido ) Verificagao Criagdo Rever o Apresentaro | | Acompanhar
universidade e | | Descrigaodas | | Orgamentos das etapas do que foi resultado em todo o
discussio | | - Avidades. anteriores manual feito reuniao. processoem
EXeCUa0

Figura 8 — Estrutura analitica do projeto de implantagdo do manual do coordenador de curso.
Fonte: Elaboracao do autor.

Instituic &0 Executora: UNIWERSID ADE DO SUL DE SANTA CATARINA

Projeto: Implantagédo do Manual do Coordenador de Curso de Pés-Graduacao Lato Sensu

ﬂ/" Matriz de Atribuigio de Resj bilidades

UNISUL Elaborado por: Diogo Bernardino Tavares
Luciana Rezende Guerra Santos
Roberta Zaide Lioncio “ers#o: 001
Roberto Danilo Chaves Machado
Wagner Alves Maciel

Universidade do Sul de Santa Catarina
Pro-Reitaria de Ensing
Geréncia de Ensino, Pesquisa e Extensiao

Aprovado por: Data da aprovagio:
Produto ou Atividade elgbqoilggeégedo G?;?g?gsde Professores CDG?’;%‘U%EQQDDS AE?HTE:?Q’ZQSDSS Alunos
projeto
Levantarmento de dados R | |
Analise dos dados coletados R A
Flanejamento R A A
Levantarmento de custos R A A,
ldentificagdo de possiveis dificuldades R
Apresentagido aos stakeholders R A A A S A
Execugio R R R R R
Revisdo R R R
Controle & monitoramento R R R
Legenda: R — Responsavel A — Aprova | — Informa

Figura 9 — Matriz de atribuigdo de responsabilidades do projeto.
Fonte: Elaboragéo do autor.

Para qualquer projeto ser elaborado tem etapas a serem compridas, uma

delas é a viabilidade econdmica desse projeto dentro desse contexto, Gitman (2001)
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coloca que, na analise de qualquer projeto se faz necessario uma abordagem de
viabilidade econdémico-financeira. Para isso, se faz importante o entendimento do
timing dos fluxos de caixa destes, ou seja, o valor do dinheiro no tempo, que é
baseado na idéia de que uma unidade monetéaria hoje vale mais do que uma outra
que sera recebida em uma data futura. Isso explica porque se deseja receber o
quanto antes e pagar o mais tarde possivel uma determinada quantia que néo sera
reajustada ao longo do tempo.

Dentro de uma analise de viabilidade econémica financeira de um projeto
0 objetivo proposto € sempre melhorar o valor do que quer que esteja sendo
estudado, garantido assim um bom projeto. No estudo da analise de viabilidade
econdmica do projeto proposto, os valores a serem investidos serdo as horas de
trabalhos que foi utilizada para criagcdo do manual e a parte de grafica do material
que foi produzido. Assim pode-se visualizar que no processo de implantagcdo do
manual do coordenador os investimentos proposta para 0 mesmo serdao valores
muito pequeno perto dos valores que a instituicdo arrecada nos cursos de pos-
graduagdo. também por a Unisul contar hoje com uma grande equipe de
colaboradores preparadas para contribuir para esse processo, levando assim a
viabilidade econdmica ser positiva.

Conforme ja diagnosticado e analisado a proposta de criagcdo de um
manual do coordenador de curso, permite a melhoria em diversos processos
garantindo melhor eficiéncia operacional e consequente satisfagdo do cliente final.

Para tanto, sua viabilizacdo depende dos custos abaixo mencionados.

TAREFA CUSTO APROXIMADO (RS$)
Consultoria 4.800,00
Horas-aula (Mestre) 360,00
Elaboracado Grafica do Manual 540,00

Conforme descrito, o investimento do projeto consiste nas horas de
trabalho da equipe de projetos, dos professores que acompanham e auxiliam o
desenvolvimento do projeto e, por fim, a confeccao efetiva do proposto, gerando um
investimento total de R$ 5.700,00.

A partir do portfélio de 18 cursos que a Pds-Graduacgao pretende oferecer
ao inicio de 2010, bem como a definicdo do numero minimo de 20 matriculados para
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o inicio de cada curso é possivel se aferir a receita bruta da Pds-Graduagao por
semestre. Todavia, além destes fatores deve ser ponderada a evasao dos alunos.
Baseado em estudos de Meyer e Murphy (2003) considera-se neste estudo um
percentual de 35% de alunos ndo concluintes. Sendo assim, do total minimo de 360
alunos, apenas 234 terminariam os cursos, uma meédia de 42 desisténcias por

semestre.

Ao se determinar a média de precos dos cursos oferecidos em R$400,00

temos a Receita Bruta por semestre como segue:

1° Semestre | 2° Semestre 3° Semestre
Receita Bruta | 763.200,00 | 662.400,00 561.600,00

Diante da implantacdo do projeto, considerando as diversas melhorias
ocasionadas, estimou-se um aumento de 5% na retengdo dos alunos. O que
proporcionaria a conclusao de 70% do numero total de alunos ingressantes. Uma
média de retencdo de 6 alunos por semestre. Tal fator geraria um aumento da

receita conforme exposto no fluxo abaixo.

FLUXO DE CAIXA LIVRE (FCL)
Ano 0 1° Semestre | 2° Semestre | 3° Semestre

Investimento 5.700,00

Receita Bruta 14.400,00 28.800,00 43.200,00
Manutencdo 0,00 0,00 0,00
Lucro antes dos impostos 14.400,00 28.800,00 43.200,00
IR e CS (34%) 4.896,00 9.792,00 14.688,00
Lucro liquido 9.504,00 19.008,00 28.512,00
Fluxo de Caixa Livre (FCL) | 5.700,00 9.504,00 19.008,00 28.512,00
Valor presente 8.966,04 16.917,05 23.939,22
Valor Presente Liquido 44 122,32

Custo/Beneficio

10 20 30
Ano 0 Semestre | Semestre | Semestre Total
Valor Presente dos Beneficios 13.584,91 | 25.631,90 | 36.271,55 |75.488,36

Valor Presente dos

: 5.700,00 | 4.618,87 | 8.714,85 | 12.332,33 | 31.366,04
Investimentos (despesas)
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IBC=VP Beneficio/VP

; 2,4066906
Investimento

Pode-se observar que a Receita Bruta apresentada representa a
participagdo dos alunos retidos uma vez que as melhorias cheguem até o cliente

final.

Por fim é importante destacar que a implementagcdo do manual permite
nao apenas reter, como também melhorar a imagem da Instituicdo a partir da
satisfacado do cliente final, o que acarretaria em uma maior procura pelos servicos,
principalmente devido a promog¢ao boca-a-boca. Sendo que de acordo com as idéias
de Meyer e Murphy (2003), em geral, um investimento apenas no recrutamento de
alunos potenciais, seria bem maior, sendo mais eficiente, nessa situagao, fazer com
que 5% do total de alunos permanegcam no curso até sua conclusdo (Meyer e
Murphy, 2003).

Percebe-se diante do exposto, que o incremento da receita consequente

das implantagdes propostas torna o projeto viavel.

6.2 APERFEICOAMENTO NO PROCESSO DE REALIZAGAO DE MATRICULAS

6.2.1 Definicao

Apods anadlise de cada fase da realizagdo de um curso de Pds-Graduagao
Lato Sensu na Unisul, percebeu-se a possibilidade de melhorias na etapa de
matricula dos novos alunos. Inicialmente buscou-se compreender o modo como a
matricula é realizada atualmente, para posteriormente buscar aperfeicoar os
processos relacionados, bem como destacar a importancia deste momento para
instituicdo e aluno.

A matricula do aluno no curso caracteriza sua efetiva participagdo e
compromisso com a instituicdo, € a partir dela que o aluno passa fazer parte da vida

académica da universidade e ter acesso total ao servigo contratado. A forma como
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esta etapa € realizada caracteriza efetiva organizagdo dos processos internos da
instituicdo. E na etapa de matricula que o aluno faz questionamentos e busca saber
tudo sobre o servigo que esta contratando, portanto é essencial que neste momento
ele tire todas as suas duvidas e que fiquem claras todas as informagdes sobre o

curso e a universidade.

6.2.2 Justificativa

Quando se fala em assumir um compromisso, seja ele referente a
aspectos pessoais ou comerciais, logo surgem perguntas que nos fardo tomar a
decisdo. Essas duvidas sdo conhecidas por caracterizar uma ferramenta gerencial
chamada 5W2H. E inevitdvel que ao assumir um compromisso com uma
universidade, o aluno/cliente, faca as seguintes perguntas: ‘o qué?”, “‘quem?’,

[1

‘quando?’, “onde?”, “por qué?”’, “como?” e “quanto?”

Observou-se que na instituicdo em estudo todas essas informagdes nao
estdo centralizadas e nem totalmente disseminadas entre todos os stakeholders
envolvidos. E entende-se que o momento preciso para esclarecé-las seria seria o da
matricula. No entanto, do modo como esse processo vem sendo tratado o aluno vai
tirando essas duvidas somente no decorrer do curso, depois de iniciado.

Atualmente na Unisul o aluno para ingressar em um curso de
especializacdo faz sua inscrigdo pelo site da universidade e tem um periodo
estipulado para entregar a documentagao necessaria para admissao no curso. Essa
documentagdo é entregue em uma das unidades da universidade localizada no
Centro de Floriandpolis, porém os responsaveis pelo recebimento somente conferem
e recepcionam a documentacdo, que posteriormente sera enviada a Secretaria de
P6s-Graduagdo. Uma vez entregue a documentagdo, o aluno tem sua vaga
garantida no curso, porém ele s6 ira receber o boleto do primeiro pagamento no
primeiro dia de aula quando ira assinar o contrato de prestagdo de servigos
educacionais, e este boleto tem seu vencimento geralmente alguns dias apds o
curso iniciado.

O aperfeigoamento no processo de realizagdo das matriculas justifica-se,

diante do exposto, na necessidade de aprimorar os procedimentos internos visando
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nao s6 maior eficiéncia e eficacia nas atividades realizadas, mas também a
consequente satisfagao do cliente final, permitindo que a criagao efetiva do vinculo

entre ele e a instituicdo seja um processo cémodo, seguro e agil.

6.2.3 Objetivos

6.2.3.1 Objetivo geral

O presente projeto tem por objetivo melhorar o processo de matricula dos
alunos dos cursos de pds-gradagao na Unisul, bem como garantir seu compromisso
antes do inicio das aulas e garantir ainda um melhor desempenho financeira tendo
em vista que o pagamento da primeira mensalidade deve ser no ato da assinatura

do contrato de prestagao de servigos educacionais.

6.2.3.2 Objetivos especificos

» Analisar internamente o setor de pds-graduacgao;

= Mapear o processo ja existente;

= Propor o mapeamento do novo processo;

= Gerar compromisso do aluno com a instituigéo;

» Minimizar perdas financeiras causadas pelas desisténcias antes do inicio do
Curso;

= Padronizar o processo de matricula;

» Delegar as fungdes do processo de matricula somente aos setores
competentes.

6.2.4 Mapeamento do processo atual e do processo proposto
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A partir dos dados levantados foi possivel efetuar o mapeamento do
processo de realizacdo de matriculas conforme ele é executado atualmente, como

pode-se analisar na proxima pagina.

EPROCESSO DE MATRICULA ATUALE

Iniciar inscrictoes
pelo site
Fechou turma?

=i Registrar matriculas
l no sistema
académico

L J

Entregar contratos
assinados para a
Mao secretaria de Ensino

Iniciar recepgao de
documentagao na
Unidade Padre Roma

L 4
l Enviar ao setor
financeiro listagem
de alunos para
faturar boletos

Encaminhar
documentagao para a
secretaria de Pos-
Graduacao na Unidade
llha-Centro.

v

h 4
Entregar boletos aos
Entregar contratos aos alunos no 2° encontro
alunos no 1° dia de aula

—EEGENDAS—

PROCESSO
INICITVFIM

Figura 10 — Mapeamento do processo atual de realizagdo de matriculas.
Fonte: Elaboragéo do autor.

A partir de tal levantamento, foi possivel realizar uma analise estratégica
que possibilitasse aperfeicoar o processo, tornando as atividades mais confluentes
com os objetivos e garantindo maior controle e garantias a instituicdo. Nesse
sentido, sugere-se que o processo seja realizado como mapeado na proxima pagina.
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PROCESSO MATRICULA PROPOSTO

Iniciar inscricdes pelo
site

NAD

Fechou turma?

S

k 4
Informar aos alunos

A documentagdo do
aluno devera sar

entregue, ¢ contrato prazo e local para a
assinado e o aluno ja matricula
recebe os boletos, o

primeira com

vencimento de no
maximo para sete dias.

Realizar matriculas

Registrar matricula no
sistema académico

LEGENDAS

INICICIFIM

PROCESS0

Figura 11 — Mapeamento do novo processo a ser implantado.
Fonte: Elaboragéo do autor.
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6.2.5 Sujeitos envolvidos — Stakeholders - Proposta 2

Todo o conjunto de stakeholders tem elevada importéncia no fluxo de

informagdes dentro da instituicdo. Neste projeto identificamos os seguintes

envolvidos:

Pré-reitoria de Ensino - Profissionais habilitados a desenvolver atividades de
lideranca e estratégia. Os Pro-Reitores sdo nomeados pelo Conselho
Universitario e pela Reitoria. Geralmente eles ja desenvolviam atividades
taticas em outros setores da instituicao e por este motivo foram nomeados.
Corpo docente — O corpo docente da Unisul é constituido de professores de
reconhecida idoneidade moral e capacidade técnica e pedagdgica que
atendam as exigéncias da legislacdo e as disposi¢cdes estatutarias,
regimentais e das demais normas aplicaveis, e que sejam colocados a
disposicdo pela Fundagdo Unisul, em consonancia com as diretrizes e
politicas fixadas pelo Reitor ou quem por ele delegado.

Corpo técnico-administrativo — as pessoas que compde este quadro funcional
sdo responsaveis pelo apoio logistico e estrutural dos cursos de poés-
graduacgao. Sao profissionais que tem desde o ensino médio completo como
escolaridade minima até especialistas e mestres. Atuam em tempo integral e
dedicagao exclusiva ou parcial aos cursos de especializagdo. Os principais
cargos alocados para este quadro s&o: auxiliares e assistentes
administrativos, analistas e gerentes de setores.

Coordenacdo de Curso de Graduagao — Aprova novos cursos de pos-
graduacgao e elegem quem sera o coordenador.

Secretaria de Ensino — Realiza as matriculas, recepcionar, organizar os
documentos e confeccionar os certificados. Neste projeto possuem o papel
chave pois sera um dos primeiros contatos do futuro aluno com a instituigcao.
Clientes (discentes) — O perfil do cliente de Pds-graduagdo € composto por
jovens de até 35 anos, que ocupam cargos gerenciais ou de nivel técnico
especializado, predominancia de profissionais com pouco tempo nas

organizagdes em que se encontram e pouco tempo no cargo ocupado. O seu
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papel neste projeto € o demonstrar suas necessidades, de indicar falhas
respondendo a pesquisa de satisfagao.

e Concorrentes — Concorrentes tradicionais, com marca consolidada e
reconhecida, que atuam em nivel nacional de forma agressiva e profissional
e como “unidade de negdcio” aportam na Grande Floriandpolis com portfélio
amplo de opgdes, muitas vezes, atuando de forma predatdria. Recentemente
passaram a ser utilizados como comparativos para formulagdo de estratégias

(benchmarking).

6.2.6 A contribuicao do RH — Proposta 2

Vive-se numa sociedade na qual a unica certeza € a mudancga. Todavia,
reacgdes ao “velho” e grande resisténcia ao “novo” caracterizam os trabalhos desde o
artesanato, seguido do surgimento das maquinas e o dominio delas sobre o homem,
até a introducdo de novas tecnologias.

Nesse sentido, a Gestdo de Pessoas deve permear o desenvolvimento do
projeto, com vistas a diminuir a resisténcia a mudanga que pode existir por parte dos
colaboradores.

E preciso ressaltar, que a proposta de aperfeicoamento no processo de
realizagao de matricula vislumbra uma mudanca intencional de forma a melhorar os
resultados. Dessa maneira, de acordo com Robbins (2002), pode se estabelecer
duas principais contribui¢des da Gestao de Pessoas:

1. Melhorar a capacidade dos colaboradores envolvidos de se adaptar as
mudancgas em seu ambiente.

2. Procurar mudar o comportamento de seus colaboradores, ja que o
sucesso dever-se-a a capacidade destes realizarem ou nao o proposto.

A alteragcdo da estrutura do processo de matricula ndo implica em
mudang¢as na infra-estrutura, mas mudangas nas pessoas € nos processos.
Sendo assim, faz-se necessario que os colaboradores, bem como o0s responsaveis
atualmente envolvidos no processo, se tornem agentes de mudanga. De acordo com
Robbins (2002) sdo os agentes de mudanga internos que conhecem a histodria, os

procedimentos e demais pessoas da organizagao, devem assim reavaliar o proprio
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trabalho, observando maneiras de se executar melhor, mais rapido, ou com menor
custo. E o papel da Gestao de Pessoas é disseminar essa cultura.

Além disso, a fim de atingir os objetivos propostos, faz-se necessario
envolver todos os colaboradores de seu campus principal (Pedra Branca) e demais
unidades (Ponte de Imaruim, Padre Roma, Ilha Centro e Norte da llha), para realizar
apresentacao dos novos procedimentos de matricula. Deve ser foco da Gestao de
Pessoas, capacitar e elucidar eventuais duvidas a fim de garantir que a Pods-
Graduacao Unisul fale a mesma lingua em suas diversas unidades, demonstrando
pleno conhecimento dos cursos oferecidos, das etapas para matricula, além de alto
padrao de qualidade no atendimento com foco na conquista dos clientes potenciais.

6.2.7 Plano de qualidade e produtividade — Proposta 2

Ao desenvolver o fluxograma, levantou-se os pontos criticos do processo

de matricula. Através desses dados pbde-se analisar o comportamento de cada

indicador, buscando resultados e estabelecendo metas.

INDICADORES QUEM CcomMo QUANDO POR QUE META
Informar alunos Apoio logistico | Relatorio de Ao término Para informar ao 100%
inscritos, o prazo e alunos das alunos sobre prazo e
local de matricula avisados inscricdes. local de matricula
Realizar matriculas Secretaria de Matriculas Na data Para gerar um 100%

Ensino registradas no | estipulada compromisso do aluno
sistema para a com a instituicao
matricula
Receber Secretaria de Relatério de Na data Requisito para obtera | 100%
documentos Ensino documentos estipulada certificacao
entregues para a
matricula
Entregar boletos, o Secretaria de Matriculas Na data Para dar efetivagéo da | 100%
1° com vencimento Ensino registradas no | estipulada matricula e evitar
em até 07 dias sistema para a prejuizo em casos de
matricula desisténcia
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6.2.8 A contribuicao do marketing — Proposta 2

O aperfeicoamento no processo de realizagdo de matriculas volta-se, em
um primeiro momento, para superar lacunas internas em torno do controle do
numero de alunos, retorno financeiro, desisténcias, etc. Assim sendo, pouco se
aprofunda o marketing nesse processo, no entanto, ao se refletir sobre o processo
de matricula os holofotes se voltam para o personagem principal desse processo, 0
cliente, percebe-se ai a importante e vasta contribuicdo do marketing.

Neste momento, mais uma vez destacamos o modelo tradicional de
marketing 4 P’s, que se apresenta como parte do objetivo estratégico para a
conquista de novas matriculas, gerando interesse basicamente através da promogéao
de massa, disseminada para o mercado através de propaganda, de mala direta ou
via internet. Todavia, de modo mais especifico ao projeto apresenta-se uma viséo
mais moderna que facilita o seu desenvolvimento: o marketing de relacionamento.

De acordo com Porter (1993) o conceito de marketing de relacionamento
remete ao processo por meio do qual cliente e organizagdo estabelecem relagdes
eficazes, eficientes, agradaveis, entusiastas e éticas, isto é, proveitosamente
recompensadoras para todos.

A principal contribuicdo respaldada no marketing de relacionamento parte
do objetivo de atender o cliente da melhor forma possivel, em um processo continuo
de conhecimento e comunicag¢ao, conforme Colombo (2005) esse processo permite
o desenvolvimento e o gerenciamento das relagbes com os clientes de forma
personalizada, ampliando a possibilidade de ofertas mais ajustadas as suas
necessidades, aumentando a qualidade percebida e, consequentemente, obtendo
um maior retorno com relacao a efetivacado de matriculas.

Além disso, é de fundamental importancia que o marketing, em parceria
com a capacitagdo proporcionada pela Gestdo de Pessoas, contribua com o
desenvolvimento de ferramentas que permitam registrar o maior numero de
informagdes dos alunos potenciais que entrarem em contato com a instituigdo como,
por exemplo, seus interesses, aspiragcdes, como e quando contataram, etc. Para
que, em um segundo momento, essa base de dados possa servir de fonte para
identificar padrdes e caracteristicas de quem apresenta maior probabilidade de se

matricular e ser foco de campanhas promocionais.
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6.2.9 Viabilidade econdmico-financeira — Proposta 2

6.2.9.1 Planejamento do projeto

O alcance dos objetivos propostos depende fundamentalmente do

cumprimento das agdes que seguem:

Mapeamento do processo atual: Esta é a etapa inicial do projeto, é
baseado no mapeamento do processo atual que podera ser feita a proposta de
mudanga na execugao das matriculas. O mapeamento atual sera elaborado com
base nas anadlises feitas na instituicdo e no fluxograma proprio fornecido pela

universidade.

Mapeamento do novo processo: O mapeamento do novo processo
caracterizara as agbes a serem executadas apos a implantagcdo do projeto. Nele
devem estar contempladas as acdes necessarias para a eficacia da proposta. Este
mapeamento sera elaborado pela equipe responsavel pelo projeto com aprovagao

da instituicao.

Planejamento: O planejamento do projeto ira mensurar as acgodes
necessarias para alcangar o seu objetivo. Nessa etapa serdo estudados pela equipe

responsavel pelo projeto os recursos necessarios para sua implantagao.

Identificagao de possiveis dificuldades: Neste processo sera feita uma
breve revisdo das etapas planejadas até entdo e atentar-se para possiveis
dificuldades que poderédo aparecer no projeto, sejam elas financeiras, estruturais ou

de pessoal. Desta forma sera possivel prosseguir com maior fidelidade.
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Aperfeigoamento no processo de realizagio de
matriculas nos cursos de pas-graduagio fato sensu

Mapeamento do

Mapeamento do

Planejamento

Levantamento

Identificago de

Execugéo

Controle e

processo atual | novo processo de Custos [ dificuldades | monitoramento

Identificacdo das Elaboragéo da Descricio das Mensuragdo da Werificagdo de Implantagio da Acampanhar g
atividades nova proposta atividades a tedugéo de todas as etapas mudanga no manitorar o

executadas Serem gastas devido 3 anteriores processo de PrOCessD em
executadas mudanca matricula execucin

Figura 12 — Estrutura analitica do projeto.
Fonte: Elaboragéo do autor.

Ao considerarmos o projeto de Aperfeicoamento do Processo de
Matricula, percebe-se inumeros beneficios ja mencionados, além do qué a auséncia
de grandes investimentos para sua implementacgao ja se torna um atrativo.

Conforme descrito abaixo, estima-se um custo simbdlico relacionado a
de

encontros/reunides/palestras em determinadas unidades para capacitacdo dos

reorganizagao administrativa, deslocamento funcionarios,
colaboradores envolvidos no processo em questdo, bem como as hora/aulas dos
coordenadores para divulgagao e conhecimento de aspectos relacionados aos seus

cursos. Sendo assim temos:

TAREFA
Reorganizagao Administrativa

CUSTO APROXIMADO (R$)
500,00

O custo acima é considerado apenas como prerrogativa para a
capacitagdo dos colaboradores em eventos singulares. Todavia tal processo pode

ser determinado da forma que a instituicdo achar mais apropriada.
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As alteragcbes propostas apresentam uma antecipagcdo em toda a

efetivagdo de matricula, conforme descrito anteriormente. Sendo assim, o principal

beneficio financeiro estaria na antecipagéo do caixa positivo para empresa, como

pode-se observar no fluxo abaixo. Apesar de nao revelado os dados financeiros da

instituicdo, o fluxo de caixa inicial do setor depende da utilizacdo de recursos

externos.

Dessa forma, a instituicdo passaria a trabalhar com recursos proprios

gerando uma economia diante da taxa de juros que esse valor apresenta quando

tomado de uma instituigdo financeira, bem como o aumento do poder de barganha

diante de seus fornecedores.

FLUXO DE CAIXA LIVRE (FCL)

Més 0 Més 1 Més 2 Més 3
Investimento 500,00
Economia 144.000,00 | 4.320,00 4.449,60 4.583,09
Manutencao 0,00 0,00 0,00
Lucro antes dos impostos 4.320,00 4.449,60 4.583,09
IR e CS (34%) 1.468,80 1.512,86 1.558,25
Lucro liquido 2.851,20 2.936,74 3.024,84
Fluxo de Caixa Livre (FCL) -500,00 2.851,20 2.936,74 3.024,84
Valor presente 2689,81 2613,684585 2539,7124
Valor Presente Liquido 7343,21
Custo/Beneficio

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Total
Valor Presente dos Beneficios 144.000,00 | 144.000,00 | 144.000,00 | 432.000,00
Valor Presente dos Investimentos
(despesas) 500 | 48.960,00 | 48.960,00 | 48.960,00 |147.380,00
IBC=VP Beneficio/VP
Investimento 2,931198

Considerando o preenchimento das 20 vagas (quantia minima para se

iniciar o curso) em cada um dos 18 cursos, bem como o valor de matricula como
uma meédia das mensalidades (R$400,00) temos a receita bruta de R$144.000,00
apresentada. Tal recurso a institui¢cao tera a sua disposigdo no minimo 50 dias antes
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do que teria efetuando o processo do modo antigo, e no minimo 20 dias antes do
inicio efetivo das aulas.

Para efeitos de calculo considerou-se a economia proporcionada pela
antecipagao do recebimento dos recursos, considerando que a instituigdo tomaria o
capital com juros de 3% a.m., em uma instituicdo financeira. Além do que, destaca-
se outros atrativos como o percentual de descontos mais elevados para pagamentos
a vista junto a fornecedores (locagcbes de sala, equipamento audio-visual, etc.),
pagamento de impostos com recursos préprios, além de outras necessidades ou

mesmo recomposi¢cao de capital anteriormente investido.

Institligdo Executora: UNIVERSIDADE DO SUL DE SANTA CATARINA

Projeto; Aperfeicoamento no Processo de Realizacio de Matriculas dos alunos

Matriz de Atribuicio de Responsabilidades

L
=/

Elabaoradao por: Diego Bernardine Tavares
Luciana Rezende Guerra Santos

UNISUL

Universidade do Sul de Santa Catarina .
Roberta Zaide Lioncio ‘ersao: 001
Roberto Danilo Chaves Machado

Wagner Alves Maciel

Pro-Reitoria de Ensing
Geréncia de Ensino, Pesquisa e Extensao

Aprovado por

Diata da aprovagéo:

Produto ou Atividade elaquuurlggeégedu GPTSSEE?DT:SUE Professores Cgur;%uii éPDD : AE?H?E:ES:QSSS Alunos
projeto

Mapearento do processo atual R

Mapeamenta do novo processo R

Planejamento R

Levantamento de custos R

ldentificago de dificuldades R I I I
Execugdo R R R R R
Controle e monitaramento

| - Informa

Legenda: R - Responsavel A - Aprova

Figura 13 — Matriz de responsabilidades dos envolvidos no projeto.
Fonte: Elaboracao do autor.

Varios fatores podem ser adotados dentro desses nossos processos,
autores como Damodaran (1997) e Souza e Clemente (2004) ressaltam que a
decisdo de investir € de natureza complexa, porque muitos fatores, inclusive de

ordem pessoal, entram em cena. Dentro desse contexto, apesar dos custos gerados
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inicialmente pela reorganizagdo administrativa, ndo sera necessario investimentos
para manutengéo do processo.

Além disso, a otimizagdo de fungdes relacionadas ao processo de
matricula, implica em reducdo de tempo na operacionalizagdo das atividades
burocraticas, corroborando com a idéia de racionalizar as atividades administrativas
em beneficio da area comercial, aspecto considerado fundamental para alavancar os
resultados do processo em questéo.

Um dos objetivos adjacentes € otimizar a taxa de alunos efetivamente
matriculados, aumentando a porcentagem de alunos matriculados em relagao
aqueles que se inscrevem via site, fator que proporcionaria um incremento na

receita. Diante das consideragdes, confirma-se a viabilidade do projeto.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

E fato para todas as organizagdes em atividade, diante da realidade atual
que, se quiserem permanecer competitivas no mercado, devem preocupar-se com a
qualidade de seus servicos e satisfagdo de seus clientes. Um dos meios mais
eficazes para alcangar esses objetivos é realizar um estudo aprofundado acerca de
seus pontos fortes e fracos, bem como as ameacgas e oportunidades.

Ao se iniciar o estudo apresentado n&o se tinha a idéia dos inumeros
fatores que compdem a estrutura e interferem na ampla gama de processos de uma
instituicdo de ensino do porte da Unisul. Sendo assim, buscou-se nesse trabalho,
apresentar duas propostas que auxiliem a instituicdo na busca pelos seus objetivos
bem como no cumprimento de sua missao.

Primeiramente, com a criacdo e implementagdo de um manual para o
coordenador tem-se boa parte da cultura organizacional formalizada, de modo a
manter uma padronizagdo em todos os cursos e em todas unidades, facilitando a
disseminagao e a continuidade de agdes julgadas essenciais para a conquista dos
resultados almejados. Da-se, dessa forma, o primeiro passo para um padrdo de
qualidade Unisul nos processos envolvidos.

Paralelamente a isso, busca-se aperfeicoar um momento que considerado
magico, o ato de matricula. A proposta de alteragdo nos processos que envolvem a
matricula € o primeiro passo para um desenvolvimento maior do que poderia se
chamar de gerenciamento de matricula. Diante de tal proposta a instituigdo, de modo
rapido e com baixissimo investimento, garante um maior controle financeiro e
administrativo, além de aumentar sua credibilidade junto aos clientes e clientes
potenciais.

Por fim, pode-se dizer que o universo que abrange a pods-graduagéo é
imenso e repleto de possibilidades. Assim sendo, procurou-se levantar o maior
numero de dados possiveis, de diferentes fontes dentro e fora do setor em questao,
para verificar dentro desse universo as possibilidades mais indicadas para serem
objeto de mudanga, aperfeicoamento ou mesmo de inovagdo. Apds minuciosa
analise, foram selecionados os dois processos supracitados, os quais trazem
resultados de curto e médio prazo sem a necessidade de muito investimento, sendo,

portanto, viaveis para a instituicao.
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