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RESUMO

O Estéagio Supervisionado ¢ uma pratica que traz beneficios, através da interagdo, para todas
as partes envolvidas — aluno, universidade e empresa. As Instituicdes de Educagdao Superior
(IES) procuram maneiras de se adequar a nova realidade do ensino superior ¢ do setor de
servigos. Neste contexto, o marketing de relacionamento torna-se importante, pois além de se
ter servigo de qualidade ¢ necessario ter bom relacionamento com os publicos com que as IES
e universidades se relacionam. Diante disso, este trabalho enfoca o publico comunidade
empresarial (KOTLER e FOX, 1994) e o Estagio Supervisionado em Administragao (ESA),
do curso de administragdo de uma universidade comunitaria do Rio Grande do Sul. Buscou-se
conhecer como o ESA pode ser um canal de relacionamento entre universidade e comunidade
empresarial, aproximando as duas instituicdes. A pesquisa ¢ de carater exploratorio e
descritivo (MALHOTRA, 2001), articulada como estudo de caso (YIN, 2001). Percebe-se que
o ESA propicia interacdo entre universidade e comunidade empresarial e esta interacdo deve
ser utilizada estrategicamente para divulgar o nome da universidade, criar uma imagem
favoravel junto a comunidade, estabelecer vinculos de relacionamentos entre as partes, bem
como colaborar com o desenvolvimento da sociedade. Esse intercambio de informacoes,
através da troca de experiéncia, eleva a qualidade percebida dos cursos superiores, garante
uma formagao profissional completa aos alunos e contribui com melhorias para as empresas
que cedem campo de estagio.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento. Estagio Supervisionado em Administragao.
Relagdo Universidade-Empresa.

ABSTRACT

The Supervised Internship is a practice that has benefits, through interaction, to all parties
involved - student, university and company. The Higher Education Institutions are looking for
ways to fit the new reality of higher education and the service sector. In this context, the
relationship marketing becomes important, because besides having quality service is
necessary to have good relationship with the public with the Higher Education Institutions
and university relate. Thus, this paper focuses on the public business community (KOTLER
and FOX, 1994) and the Supervised Internship Administration of the course of administration
of a university community - UNIJUI. We sought to understand how the Supervised Internship
Administration can be a relationship channel between the university and business community.
The research is exploratory and descriptive, articulated as a case study (YIN, 2001), using
questionnaires as a tool for data collection (MALHOTRA, 2001). It is noticed that the
Supervised Internship Administration provides interaction between university and business
community and this interaction should be used strategically by the Higher Education
Institutions to disclose the name of the university, creating a favorable image in the
community and establish bonds of relationships between the parties. This exchange of
information, through the exchange of experience, elevates the perceived quality of courses,
ensures a complete training to students and contributes to improvements for businesses who
give training field.

Keywords: Relationship Marketing. Supervised Internship Administration. University-
Company Relationship.
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1 INTRODUCAO

O cliente tem se tornado o foco principal em todas as empresas. Mas muitas vezes cai-
se no erro de apenas conquistar novos clientes, sem ter estratégias claras para manter um
vinculo com o cliente ja cativo. Muitas vezes a relagdo empresa com o cliente ¢ passageira,
resumindo-se apenas ao ato da compra e venda.

Em universidades o cliente principal é o aluno, porém, elas ndo se relacionam apenas
com seu aluno. Na concepg¢ao de Kotler e Fox (1994) 16 publicos mantém relagdo com uma
universidade, dentre estes publicos encontra-se a comunidade empresarial.

Viarias sdo as relacdes mantidas entre universidade e a comunidade empresarial
(BRESCIANINI et al 1994 apud FENDRICH, REIS e PEREIRA, 2006). Entre essas relagdes
estd a parceria para o desenvolvimento de estdgios supervisionados. Essa parceria ¢
fundamental, pois todos os alunos, independente do curso, necessitam de experiéncia pratica e
de convivéncia com a realidade para poder formar-se no ensino superior. Esse intercdmbio de
informagdes, através da troca de experiéncia, eleva a qualidade percebida dos cursos
superiores e contribui com melhorias para as empresas que cedem campo de estdgio. Ha,
portanto, sinergia nessa relacdo, resultando em um produto de valor superior ao que seria
alcancado se cada um atuasse isoladamente.

O objetivo desta pesquisa ¢ buscar informagdes sobre a potencialidade do estagio
supervisionado ser um canal de relacionamento entre as universidades e a comunidade
empresarial. Também, visa observar as contribuicdes do estdgio supervisionado para as
empresas. Trata-se de um trabalho com uma o6tica diferente, preocupado ndo apenas com a
formagdo do administrador, ampliando o foco para a relagdo do aluno, enquanto estagiario do
curso, com as empresas € os ganhos que as empresas observam a partir desta pratica. Desta
forma avalia-se o estagio supervisionado sob a otica empresarial, tratando o mesmo como um
servigo oferecido a comunidade empresarial capaz de fortalecer a imagem da universidade.

Esta pesquisa busca prospectar informagdes a respeito da relagdo existente entre
universidade, aluno e empresas. O elo da relacdo, escolhido nesta pesquisa, ¢ o Estagio
Supervisionado em Administragdo - ESA. Portanto, o objetivo deste trabalho ¢ verificar se o
ESA ¢ um canal de marketing de relacionamento entre a Universidade Regional do Noroeste

do Estado do Rio Grande do Sul - UNIJU] e as empresas campo de estagio.
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2 REFERENCIAS TEORICAS
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO

As empresas buscam cada vez mais interagir com seus clientes objetivando entendé-
los para ofertar produtos e servigos que satisfagam suas necessidades. Neste contexto o
marketing tem papel estrutural. Vale ressaltar que, sempre que se menciona Servigos ou
marketing tem-se presente a “troca” ou “interagdo” entre pessoas € ¢ nestes momentos que 0s
clientes percebem a qualidade do que lhe é oferecido. Desta forma, ha necessidade de
sustentar ¢ prolongar esses momentos, ou seja, a partir da constru¢ao da interagdo com o
cliente, a empresa deve criar elos de relacionamentos. As trocas ocorrem para estabelecer e
manter esses relacionamentos. Com isso, o marketing de relacionamento ganha papel
importante nas organizagdes, pois através dele € possivel conquistar e fidelizar os clientes.

Em setores de rapida transformacdo, ocorréncia atual no setor das IES, as relagdes
com seus publicos tornam-se cada vez mais importantes. O marketing de relacdes € essencial
ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade dos clientes e respostas rapidas a oferta de novos
produtos e servicos no mercado (MCKENNA, 1993). As organizagdes devem desenvolver
relacdes com toda a gama de seus interlocutores e publicos — identificando os clientes, os
fornecedores, distribuidores, revendedores, pessoas influentes no setor ¢ membros da
comunidade financeira (MCKENNA, 1993). No caso das universidades esses interlocutores
se desdobram em 16 publicos essenciais que serdo abordados na sequencia deste trabalho.

O marketing de relacionamento ¢ bastante complexo, pois quando se pensa em
relacionamento imagina-se a unido de duas “partes” ou dois pontos de vistas diferentes, e
conseguir amenizar essas diferengas ¢ o que torna a missao do especialista em marketing tdo
importante. VAVRA (1993, p. 32) se reporta a Levitt que propde que “os profissionais de
marketing lidem com essas diferengas através da administracdo do relacionamento”. Segundo
ele, marketing de relacionamento ndo deve ser um “flerte passageiro”, mas sim, um
“casamento” de um cliente com uma organizac¢do. E como em um casamento, cada um possui
expectativas diferentes e necessidades especificas (LEVIT apud VAVRA, 1993). O marketing
de relacionamento ¢ a fase denominada de pos-marketing.

Marketing deve mudar a mentalidade de ‘completar uma venda’ para a de ‘iniciar
um relacionamento’; de ‘fechar um negocio’ para ‘construir lealdade’. Todavia, no
planejamento didrio do esfor¢o de marketing, geralmente ¢ dedicada maior atencao

para a conquista — ganhar novos clientes para determinada marca, produto ou
servi¢o. E também muito raro encontrar uma empresa que também dedique atengao
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a maximizar a satisfagdo dos clientes atuais. Em tal empresa, o cliente ndo apenas
estaria correto como também sua opinido seria ouvida atentamente. Este € o espirito
das atividades pos-marketing (VAVRA, 1993, p.32).

Gronroos (1993, p. 173) faz um contraponto entre relacionamentos de longo prazo e
relacionamento de curto prazo. Segundo ele, “a longo prazo, os relacionamentos de curto
prazo, em que o cliente aparece e vai embora, sdo normalmente mais dispendiosos para
desenvolver”. O gasto com marketing para fazer com que os clientes potenciais se interessem
pelas ofertas da empresa, geralmente ¢ muito elevado. Por isso, o marketing de
relacionamento que protege a base de cliente e que busca fideliza-lo ¢ mais viavel e ganha
cada vez mais espaco.

Em universidades também deve-se dar atengdo ao marketing de relacionamento. E

importante construir relacionamentos com todos os publicos que a universidade se relaciona.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO EM IES

Constata-se o surgimento de varias institui¢des de educagdo superior na tltima década,
0 que torna a concorréncia entre estas instituicdes, que até entdo eram poucas e soberanas na
oferta do ensino superior, muito mais acirrada. Nesse contexto de concorréncia sempre mais
estimulada, em que o surgimento de novas tecnologias possibilita com que o ensino superior
possa ser oferecido também a distdncia (sem a necessidade de imensas construcdes e
estruturas para abrigar alunos), a necessidade de buscar saidas para a manutengdo das
instituicdes educacionais tem rondado o pensamento das pessoas que administram as IES —
reitores, conselheiros educacionais, corpo docente, e outros profissionais ligados a educacao.

O novo cenario obriga os dirigentes a voltarem seus olhares ao marketing tentando
descobrir como ele pode ajudar a solucionar os problemas que enfrentam, aplicando
ativamente suas estratégias. Porém, muitas IES ainda ndo se conscientizaram sobre o que o
marketing tem a oferecer.

Kotler e Fox (1994, p. 25) analisam a inser¢ao do marketing em uma IES da seguinte
maneira: “o ponto em que uma instituicdo educacional direciona-se para marketing depende,
geralmente, da profundidade de seus problemas de marketing, [...] institui¢des que apresentam
um mercado vendedor, com abundancia de clientes, tendem a ignorar ou a evitar marketing”.
Para os autores, essas instituicdes sO se conscientizam sobre marketing a partir do momento

que passam a sofrer mudangas como falta de alunos, falta de recursos ou outros fundos que
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mantém a estrutura, entre outras. Este cenario comecou a acontecer com institui¢des
americanas na década de 70 e mais recentemente se manifesta no contexto nacional.

Entre as IES hé as que possuem estratégias de marketing em seu planejamento e as
que nao adotam estas estratégias. O que distingue essas instituigdes educacionais € que “uma
orientagdo para marketing pressupde que a principal tarefa da instituicdo ¢ determinar as
necessidades e os desejos de mercados-alvo e satisfazé-lo através do projeto, comunicagao,
fixacdo de preco e entrega de programas e servigos apropriados e competitivamente viaveis”
(KOTLER e FOX, 1994, p.27).

As instituigdes voltadas ao marketing, na concep¢do dos mesmos autores, podem
usufruir de alguns beneficios proporcionados por ele: maior sucesso no atendimento da
missdo da institui¢do, melhorar a satisfacdo dos publicos da institui¢ao, melhorar a atragao de
recursos de marketing e melhorar a eficiéncia das atividades de marketing. As escolas que
pretendem fazer marketing precisam conhecer profundamente seu mercado (CARVALHO e
BERBEL, 2000) e criar estratégias para se relacionar com seu publico.

Na visdo de Naudé e Ivy (1999) os alunos ndo devem ser considerados clientes, pois se
a visdo do marketing € retencgao de clientes atuais, para as IES torna-se uma tarefa dificil, uma
vez que o ciclo de vida de um aluno na educagdo superior ¢ relativamente curto — na maioria
das vezes apenas até sua formagdo. Segundo os autores, os alunos devem ser considerados
entdo como consumidores, ¢ a dimensdo de clientes projeta-se para uma perspectiva mais
ampla relacionada a diversidade de relacionamentos com os seus variados publicos.

Uma instituicdo que possui orientagdo apenas para conquistar alunos estd fadada ao
insucesso. E necessario que a institui¢do educacional se relacione com todos os seus publicos,
criando uma forma de administrar equilibrada, gerando satisfagdo para todos, para que esta
satisfacdo ‘generalizada’ se reverta em novas matriculas.

Kotler e Fox (1994, p.47) salientam que “uma institui¢cao educacional que responde ao
mercado faz todos os esforgos para sentir, atender e satisfazer as necessidades e aos desejos

de seus consumidores e publicos dentro das restricdes de missdo e orcamento”. Froemming
(2002, p. 93) afirma que:

As institui¢des que respondem a seus publicos percebem que, para atrair alunos e
outros recursos necessarios, devem oferecer programas e outros beneficios que seus
publicos desejam em troca [...] estas instituicdes adotam providéncias para atender a
seus publicos e melhorar a satisfagdo de alunos e comunidade. Esta satisfagdo acaba
refletindo na imagem publica da instituicdo.
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O marketing de relacionamento deve estabelecer, manter e ressaltar os
relacionamentos com os publico-alvo de uma instituicdo de educagdo superior e suas praticas
devem ser incorporadas por toda a institui¢ao. Todos, especialmente a alta dire¢do, devem
praticar o marketing de relacionamento para conseguir criar e manter relagdes positivas com
seus publicos, pois se percebe que com relagdes duradouras a tarefa de administrar torna-se
mais facil.

Portanto, o ambiente de uma instituicado educacional vai além do relacionamento com
o aluno e ¢ bastante amplo. As universidades, de uma maneira especial, se relacionam com
muitos publicos o que torna a tarefa de administrar mais complexa, exigindo profissionais
capazes de entender esses publicos e posicionar a instituicdo de maneira adequada. E,
considerando ainda que os publicos de uma universidade sejam multiplicadores em potencial

da marca institucional, é necessario conhecé-los. A sequéncia deste trabalho apresenta os

possiveis publicos de uma universidade.

2.3 PUBLICOS DE UMA UNIVERSIDADE

Na abordagem de Kotler e Fox (1994), uma universidade opera em um ambiente com
mercados e publicos, esses mercados sdo: mercado de alunos, mercado de professores,
mercado de doadores ¢ mercado de opinido publica. E cada um desses mercados ¢ constituido
de subgrupos — segmentos de mercado — possuindo necessidades, percepgdes e preferéncias
especificas. Para os autores “o marketing ¢ a administracdo eficaz que uma instituicdo adota
em suas relacdes mutantes com varios mercados e publicos” (KOTLER e FOX, 1994, p.11).

Tendo por base essas informagdes e sabendo que publico ¢ “constituido de um grupo
distinto de pessoas e/ou organizagdes que tém interesse real ou potencial em afetar uma
instituicdo” (KOTLER e FOX, 1994, p. 43), identifica-se, na visdo dos autores, 16 principais
publicos, individuos e grupos que tem interesse de relagdes com uma universidade. Esses
grupos estdo representados na figura 1.

Para ser bem sucedida, uma universidade deve lidar eficazmente e de forma
equilibrada com seus muitos publicos e procurar gerar alto nivel de satisfacdo. Todos os
envolvidos dentro da institui¢ado devem assumir o papel de criar e manter relagdes positivas
com seus publicos (FROEMMING, 2002, p.98).

Satisfazer esses diversos publicos ¢ um objetivo das universidades que incorporam a

abordagem de marketing em sua estratégia, mas ndo ¢ atividade facil para os administradores,
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pois a partir do momento que se satisfaz a necessidade de um publico, com algumas agdes,
pode se estar reduzindo a satisfagao de outro grupo. Essas institui¢des reconhecem que
eficiéncia e bons programas e servigos sao todos meios ou resultados de satisfazer mercados-

alvo (FROEMMING, 2002, p.91).

o Commidade
Pudagdes local
B Shmos
s
Crom eTnamett ais Piiblico Ceral
Tidia de
massy
] ; Estndarites
Fomscedorss —— | Universidade s
Ahmas
matricalado
Comwormettes :
becalimdores
Corpo
Docerite

Figura 1 A universidade e seus publicos
Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 43) — destaque nosso.

Manter o equilibrio entre seus publicos e um elevado nivel de satisfacdo faz com que a
institui¢do seja bem sucedida e conquiste uma boa imagem. As universidades necessitam
entender, incorporar em sua estratégia e, acima de tudo, praticar o marketing de

relacionamento com seus publicos.
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Com o auxilio do modelo produzido por Kotler e Fox (1994) - figura 1, pode-se
perceber os diversos publicos que se relacionam ou possuem inteng¢do de se relacionar com
uma universidade. Este trabalho delimitara os publicos e se detera em estudar as relagdes com
o publico Comunidade Empresarial (evidenciado no modelo), dando especial atencdo as
empresas que se relacionam com a universidade a partir do estagio supervisionado, ou seja,

empresas campo de estagio.

24 RELACAO UNIVERSIDADE — COMUNIDADE EMPRESARIAL A PARTIR DO
ESTAGIO SUPERVISIONADO

H4 vaérias maneiras para que a relagdo de cooperagdo entre Universidade-Empresa
ocorra. Sabato e Botana (1968) afirmaram que o governo também participa dessa relagao,
apresentado o modelo que ficou conhecido como “triangulo de Sabato”, onde os vértices do
tridangulo representam Universidade, Empresa e Governo. Esse modelo ¢ bastante utilizado na
area de tecnologia.

Este trabalho ndo abordard a esfera Governo, centrando a analise apenas entre a
relacdo Universidade — Empresa. Dentre as varias maneiras possiveis para cooperacio entre
Universidade — Empresa, Brescianini et al (1994 apud FENDRICH, REIS e PEREIRA, 2006,
p. 3) apontam a “utilizacdo do estagio, enquanto disciplina, como meio de troca de
informacdes e estabelecimentos de parcerias”.

Para Tecchio et al (2010) as universidades estdo inseridas em um contexto bastante
rico e possuem muitas possibilidades de contribuicdo a sociedade, gerando melhorias na
qualidade de vida da populagdo. Tosta et al (2012, p.) corroboram com esta opinido,
afirmando que a universidade “é uma instituicdo que possui como matéria-prima o conhecimento
e que existe para alavancar a sociedade e contribuir para seu desenvolvimento, objetivando a
formagdo de profissionais qualificados”. Desta forma, ndo basta a universidade gerar novos
conhecimentos, ¢ necessario que eles sejam sistematizados e difundidos entre seus alunos
contribuindo para o desenvolvimento da sociedade (MELO, 2002).

Ha necessidades de empregar esfor¢os na busca da exceléncia e da qualidade da
universidade perante a sociedade, criando mecanismos que possibilitem a aplicagdo do
conhecimento gerado pelas pesquisas em prol da sociedade, contribuindo para a
transformagao desta (FENDRICH, REIS e PEREIRA, 2006). Nesse contexto, o estagio
supervisionado torna-se uma estratégia na relacdo Universidade-Empresa e um momento para

que os alunos possam transmitir para as empresas/sociedade o conhecimento que adquiriram,
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pois a atividade de estagio ¢, por defini¢do, o elo entre teoria e pratica e entre universidade e o
mundo empresarial e a perspectiva de interagdo entre as universidades e comunidade
empresarial resgata a necessidade de se articular teoria e pratica, além de efetivar a
possibilidade de a universidade oferecer a sua inteligéncia e competéncias a sociedade
(FENDRICH, REIS ¢ PEREIRA, 2006).

Apesar de o estagio supervisionado ser uma interface entre Universidade e Empresa e
as duas partes se beneficiarem desta atividade, o estagio torna-se alvo de profundas criticas
pelos atores que vivenciam esta realidade. De um lado, os professores orientadores queixam-
se da precaria formagdo dos graduandos ao se inserirem no estagio. De outro, os supervisores
de estdgio (nas organizacdes) muitas vezes espantam-se com a desatualizacdo de varios
conteudos estudados pelos graduandos (NASCIMENTO e TEODOSIO, 2005).

Dessa forma, a constru¢do do campo de conhecimento da administragdo tem sido
marcada, especialmente no cendrio brasileiro, por interacdes complexas entre 0 mundo das
organizagdes € 0 espaco académico. As interagdes entre essas duas esferas do conhecimento
administrativo, empresas e universidades, caracterizam-se, ndo raras vezes, por concepgoes
estereotipadas, que resultam em relacionamentos fundados em resisténcia reciproca
(NASCIMENTO e TEODOSIO, 2005). Percebe-se que as resisténcias encontradas na relagdo
universidade-empresa devem-se a multiplicidade de interesses e visdes desencontradas a
respeito desta cooperagdo que inibem o potencial méximo e criam dificuldades (TECCHIO et
al, 2010).

Para Melo (2008), a relacdo entre Universidade e Empresas se da de forma incipiente,
pois nao ha regras a ser seguidas como padrao para o processo de cooperacao. Aliado a isso, a
cultura de descentralizacdo dentro das universidades faz com que o processo de cooperagdo
seja realizado de forma isolada, onde cada centro de ensino ou departamento desenvolva seus
projetos. Melo (2008) afirma ainda que essa relagdao além de incipiente ¢ informal, geralmente
com o empresario buscando a universidade e os pesquisadores. Torna-se, portanto, um
processo fragmentado e difuso.

Para abrir caminho na dire¢do de relacdo (ou cooperagdo) entre Universidade e
Empresas ha necessidade de uma mudanga cultural, onde as partes envolvidas entendam que a
verdadeira relacdo de cooperagdo proporciona aprendizado para ambas as institui¢cdes. Pois,
“a universidade beneficia-se com a compreensao das reais necessidades da sociedade [...] e as

empresas passam a ter acesso ao enorme acervo de conhecimentos sendo beneficiadas com
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solucdes rapidas, além de poderem capacitar-se melhor” (PLONSKI, 1999, p. 10). Para
TREVISAN (2004 apud FENDRICH, REIS e PEREIRA, 2006, p. 4) “por um equivoco de
visdo, a empresa brasileira nao percebe a ciéncia e a academia como suas aliadas na promogao
de sua competitividade [...] e a0 mesmo tempo, a academia pouco se preocupa em voltar suas
pesquisas para as necessidades da empresa e da sociedade brasileira, de modo que promova
resultados concretos na realidade”.

Mesmo enfrentando algumas resisténcias o estagio supervisionado age como elo na
relacdo universidade e empresas, sendo o aluno, muitas vezes, a imagem da instituicdo. Todos
os cursos de graduacdo incluem em seu curriculo alguma espécie de atividade profissional
paralelamente as atividades académicas. Desta maneira, o estdgio se torna uma pratica
indispensavel e universal, porque traz beneficios para todas as partes envolvidas: a
universidade, a empresa e o aluno.

O estagio ainda ¢ uma das formas mais utilizadas como mecanismo de interagdo entre
Universidade — Empresa (FARIA FILHO, 2003). O estagio curricular supervisionado vem
sendo amplamente utilizado no Brasil para aproximar empresas ¢ universidades. A
universidade deve aproveitar a realizagdo do estagio curricular na empresa, para avaliar a
adequacgdo de seus alunos ao mercado de trabalho. No caso de ser constatado algum tipo de
deficiéncia na formacao académica dos alunos, essa podera servir de base para uma mudanca

no conteudo curricular do curso em questdo (JASINSKI, 1999).

2.5 0 ESTAGIO SUPERVISIONADO NOS CURSOS DE ADMINISTRACAO

Na visdo de Andrade e Amboni (2002) o estagio ¢ o periodo de estudos praticos,
exigidos dos candidatos ao exercicio de certas profissdes liberais como estagidrio de
engenharia ou estagiario pedagogico. Também ¢ um periodo probatdrio, durante o qual uma
pessoa exerce uma atividade tempordria numa empresa aonde se busca alcangar a
aprendizagem e a experiéncia. O foco deste trabalho € o estagio supervisionado dos alunos de
universidades, momento onde ¢ possivel vivenciar na pratica as teorias vistas pelo aluno
durante o curso superior, uma vez que as universidades t€ém como principais atividades a
atribuicao do desenvolvimento de uma mentalidade critica e analitica das oportunidades e dos

problemas que norteiam a sociedade e as empresas.
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O estagio supervisionado foi instituido pela Lei Federal n.° 6.494, sancionada em
07/12/1977 (BRASIL, 1977), alterado em 25 de setembro de 2008 pela Lei Federal n® 11.788
(BRASIL, 2008). De acordo com a lei em vigor,

estagio ¢ ato educativo escolar supervisionado, desenvolvido no ambiente de
trabalho, que visa a preparagdo para o trabalho produtivo de educandos que estejam
frequentando o ensino regular em instituicdes de educacdo superior, de educagdo
profissional, de ensino médio, da educacdo especial e dos anos finais do ensino

fundamental, na modalidade profissional da educacdo de jovens e adultos.
(BRASIL, 2008).

O estagio supervisionado ¢ uma forma de aperfeigoar a aprendizagem do académico,
complementando o ensino, ¢ desenvolvendo experiéncia pratica na linha de formagao do
académico. Pode ser obrigatorio se estiver definido no projeto do curso e sua carga horaria for
requisito para aprovagdo e obtengdo do diploma, ou ndo-obrigatoério se for desenvolvido como
atividade opcional, acrescida a carga horaria regular e obrigatoria.

O estagio supervisionado ¢ pratica oficialmente presente em diversos cursos superiores
e profissionalizantes do Brasil, desde 1977. Almeida, Lagemann e Souza (2006) apontam o
estagio como uma ferramenta para desenvolvimento de habilidades e competéncias
necessarias ao administrador.

Considera-se estdgio curricular as atividades de aprendizagem social, profissional e
cultural, proporcionadas ao estudante pela participacdo em situagdes reais de vida e
trabalho de seu meio, sendo realizadas na comunidade em geral ou junto as pessoas

juridicas de direito publico ou privado, sob responsabilidade e coordenacdo da
institui¢do de ensino. (ANDRADE ¢ AMBONI, 2002, p. 74).

A Resolucao do Conselho Federal de Educagao — CFE de 02/1993 instituiu o curriculo
minimo para a formacdo em administracdo e manteve o estagio supervisionado como
atividade obrigatéria para esta graduacdo. O parecer 146/2002 do Conselho de Educagdo
Superior e Conselho Nacional de Educacdo refor¢a a obrigatoriedade do estagio e define-o
como conteudo curricular implementador do perfil do formando. Para Jasinski (1999) o
estagio curricular supervisionado “¢ o mecanismo mais utilizado para fornecer aos estudantes
dos cursos de graduagao seu primeiro contato com o ambiente profissional”.

O estagio supervisionado ou estagio obrigatorio deve ser o elo entre teoria e pratica ou
o elo entre universidade e empresa. Deve estar articulado com a proposta curricular do curso
em questdo, ser planejado, executado e avaliado pela institui¢do de ensino superior a fim de
proporcionar, através da integracdo do aluno com o mercado de trabalho, seu

desenvolvimento profissional e académico. “O estdgio, como ato educativo escolar
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supervisionado, devera ter acompanhamento efetivo pelo professor orientador da instituigao
de ensino e por supervisor da parte concedente” (BRASIL, 2008). O estagio supervisionado

ou estagio obrigatorio sera o foco deste trabalho.

3 METODOLOGIA

A pesquisa ¢ de carater exploratorio e descritivo (MALHOTRA, 2001; GIL, 2002),
baseada em um estudo de caso (YIN, 2001), valendo-se do método Survey por correio
eletronico (MALHOTRA, 2001) como forma de coleta dos dados. Este tipo de pesquisa tem
como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagcdo-problema enfrentada pelo
pesquisador e sua compreensdao (MALHOTRA, 2001).

A coleta de dados dividiu-se em duas etapas. Na primeira etapa identificou-se os dados
secundarios da pesquisa, ou seja, com base nos documentos disponibilizado pelo
Departamento de Estudos da Administragio da UNIJUI foi possivel buscar, nos tltimos trés
semestres (18 meses), quais empresas receberam estagidrios do curso de administragdo, para
compor o universo amostral. O tempo definido para esta pesquisa foi os ultimos trés
semestres para que o processo nao estivesse muito distanciado no tempo o que poderia
ocasionar dificuldade para os respondentes em relembrar o estdgio e, consequentemente,
perda de informagdes. A partir destes critérios identificou-se 40 empresas que receberam
alunos para a realizagdo de Estdgio Supervisionado em Administragdo neste periodo. Com
essas informacdes passou-se para a segunda etapa: a coleta dos dados primarios para
realizagdo da pesquisa.

Como a populagdo pesquisada ¢ consideravelmente pequena optou-se por realizar um
censo. O censo deve ser utilizado quando o tamanho da populacdo ¢ pequeno (MALHOTRA,
2001; AAKER, KUMAR e DAY, 2007). Com isso, a estratégia utilizada foi realizar um
contato inicial, por telefone, com as empresas do universo amostral para esclarecer a pesquisa
e motiva-las a participar. Depois deste primeiro contato foi enviado o questionario ja pré-
testado, através de correio eletronico (e-mail), ao publico-alvo selecionado. O instrumento de
coleta de dados foi composto por questdes que buscaram identificar o perfil da empresa, a
forma como os alunos escolhem a empresa, se as pesquisas realizadas através do estagio
supervisionado ofereceram melhorias & empresa e identificar a possibilidade de se criar um

banco de dados online com as pesquisas dos estagios obrigatorios que facilitasse o acesso por
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parte das empresas. A coleta dos dados primarios teve duragdo de seis semanas, tempo que se
dispunha para poder cumprir com o cronograma da pesquisa.

Os dados do questionario foram tabulados com o auxilio do software Excel e dispostos
em graficos (figuras) para melhor visualizagdo das respostas obtidas. As questdes abertas
foram agrupadas por proximidade de respostas e entdo se quantificou os dados obtidos para
poder perceber a tendéncia da amostragem e também se analisou as respostas por areas
abordadas a partir do conteudo.

Ao final das seis semanas alcangou-se 60% de respostas, ou seja, 24 empresas
retornaram com o questiondrio respondido, o que caracterizou uma amostra por adesdo, uma
vez que nem todas as empresas responderam. Portanto, esta pesquisa ¢ de carater qualitativo e
quantitativo. A andlise quantitativa ndo tem cardter de generalizacdo, pois ndo permite
inferéncias estatisticas mais amplas. Entretanto, seu carater qualitativo e exploratério permite
analises preliminares de como o estdgio supervisionado em administragdo pode ser uma
pratica estratégica de marketing de relacionamento entre universidades e empresas.
Possibilita, também, identificar o potencial do estagio supervisionado como divulgador e

formador da imagem da universidade perante o publico comunidade empresarial.

4 RESULTADOS
4.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

Entre as empresas pesquisadas houve um predominio de empresa dos setores de
servigo (46%) e comércio (38%). O setor industrial por sua vez representou 8% das empresas
pesquisadas. Os 8% restantes ficaram distribuidos entre empresas do ramo agricola e
produgdo e distribuigdo de livros.

O tamanho das empresas da amostra, visto pelo nimero de funciondrios, variou
bastante. Das empresas pesquisadas, 32% tem até 5 funcionarios, 13% tem de 6 a 10
funcionarios, 17% variam de 11 a 20 funcionarios, 13% possuem de 21 a 50 funcionérios em
sua empresa € 25% possuem mais de 51 funcionarios. Importante destacar que o predominio
na amostra foi de empresas de pequeno porte (até 5 funcionarios), por ser uma caracteristica
da regido. Porém, empresas de varios tamanhos foram contempladas nesta pesquisa.

Os proprietarios foram a grande maioria dos respondentes. Dos 24 questiondrios
retornados, 42% deles foram respondidos pelos proprios proprietarios, 25% foram

respondidos pelo gerente geral e 4% dos questionarios foram respondidos por auxiliar
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administrativo. O grande nimero de questionarios respondidos pelos proprios proprietarios
da-se em virtude de a maioria das empresas serem de pequeno porte (com poucos

funcionarios).

4.2 ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRACAO COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO

Para identificar se o ESA ¢ um canal de marketing de relacionamento foi preciso, em
primeiro lugar, identificar quantos estagios as empresas ja receberam. A figura 1 mostra que
na maioria, ou seja, em 59% das empresas ocorreu apenas um ESA nos ultimos cinco anos. Ja
em 29% das empresas aconteceram mais de trés ESAs nos ultimos cinco anos, periodo a que

se referiu a pesquisa.

4%

29%

59%

8%

mUm H Dois Mais de trés H N3o lembro

Figura 1 N° de ESA realizados nos tltimos 5 anos

Os trabalhos de ESA apresentaram resultados para a empresa; alguns entrevistados
destacaram que o estagidrio tem uma visdo “de fora”, neutra, holistica da empresa e isso
contribui com sugestdes de melhorias nos processos e procedimentos € apontam a importancia
de estarem embasadas em teorias. Esta afirmac¢do mostra uma adequagdo em relacdo a pratica
da universidade e as exigéncias do mercado de trabalho, bem como, confirma a fungao
principal do estagio supervisionado: aliar teoria e pratica.

Devido a intangibilidade dos servigos as partes envolvidas na relagdo de troca muitas
vezes ndao tém clareza da importancia desta interacdo e Gronroos (1993) ao conceituar
servicos chama a atencdo para o fato de que esta atividade ¢ de natureza mais ou menos
intangivel e que normalmente acontece durante as interagdes entre clientes. Por esse motivo,
deve-se ter atengdo especial as interagdes que acontecem direta e indiretamente com o cliente
j& que neste momento a qualidade do servico estd sendo mensurada pelas partes.

Especificamente, ¢ a representacdo da universidade nas empresas, através de seus estagiarios.
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O acesso ao estagio em 53% das empresas ocorre porque os proprios funciondrios sao
alunos. Em 31% das empresas os alunos procuram a empresa para realizar o ESA (Figura 2).

A instituicao precisa formalizar suas relagdes e criar demandas das empresas que serao
formas de reforgar o relacionamento. “Para criar posi¢des duradouras no mercado, primeiro as

empresas tém que criar relagdes fortes” (McKenna, 1993, p. 33).

12%

53%

M Os estagiarios procuram a empresa
M Os estagiarios sdo funciondrios

A empresa busca/convida estagiarios
W Outros

Figura 2 O acesso ao estagio nas empresas campo de estagio

Nota-se que a interagdo durante o estdgio acontece somente com dois publicos: a
empresa ¢ o aluno, sendo o aluno nas suas a¢des durante o estagio a representacdo da imagem
da UNIJUIL Sente-se, portanto, a necessidade de maior aproximagio da universidade nesta
relacdo, uma vez que o ESA ¢ um servigo prestado a comunidade, devendo haver interagdes
entre empresa, universidade e aluno. Diante disso, e com vistas a sugestdo de melhorias nesta

relagdo, um comentério de um entrevistado sugere:

“Um contato maior ndo somente com o aluno, mas também com professores desta institui¢do
durante o estagio”.

Buscou-se saber se alguma melhoria sugerida pelas pesquisas de ESA foram
implementadas pela empresa. Conforme a figura 3, 75% das empresas disseram ja ter
implementado ou estarem implementando algum resultado na empresa e, 25% das empresas
disseram ndo ter implementado nenhuma melhoria a partir dos resultados propostos pela

pesquisa do ESA.
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HSim M N3o

Figura 3 Implementagdo de melhorias na empresa propostas pelo ESA

O Departamento de Estudos da Administragdo disponibiliza um banco de dados
contendo o arquivo de todos os trabalhos de ESA realizados pelos alunos. Esse banco de
dados esta a disposicao dos alunos do curso e também da comunidade em geral para que todos
os trabalhos possam ser conhecidos e, servirem de apoio para tomada de decisdo de empresas.

Ao serem questionados sobre o conhecimento da existéncia desse banco de dados,
75% das empresas disseram ter conhecimento dele e 25% afirmaram nao conhecer o banco de
dados (figura 4). Indicando a necessidade de maior divulgacdo, por parte do DEAd, deste
banco de dados, pois ¢ um veiculo importante de interacdo e relacionamento com as
empresas, além de valorizagdo dos trabalhos dos estagiarios.

A figura 5 mostra que 96% das empresas julgam importante ter esse banco de dados a

disposi¢ao.

4%
25%

96%
BSim M N3o BSim ® N3o Respondeu

Figura 4 Conhecimento do banco de dados dos ESAs Figura 5 Importancia do banco de dados
disponivel

Configura-se a necessidade de o departamento reforgar e divulgar a possibilidade de
acesso, pois o figura 6 expressa que 83% das empresas nao utilizaram esse banco de dados no

momento da contratagdo de um novo estagiario ou funcionario e 54% das empresas afirmaram
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nunca ter usado este banco de dados para tomar alguma decisdo estratégica em seu negocio,
indicado no figura 7. Nesta analise estao incluidas as 6 empresas que disseram nao conhecer o

banco de dados.

17%

46%

54%

83%

ESim ®N3o ESim ®N3o

Figura 6 Utilizagdo do banco de dados para Figura 7 Utilizacdo do banco de dados para
contratacdo de funcionarios tomar decisdes

Esses dados indicam um ponto critico na relagdo da IES e Empresas. De acordo com a
pesquisa todas as empresas julgaram importante ter o banco de dados a disposi¢do e, ao
mesmo tempo, grande parte delas ndo utiliza essas informagdes para contratar funcionarios
nem para tomar decisdo estratégica; nota-se que ha falhas no marketing de relacionamento
realizado pelo curso de administragdo da UNIJUI. Criar uma maneira de aproximar essas
informacdes das empresas interessadas em utiliza-las poderia constituir-se em uma forma de
aproximar as empresas as [ES. Uma possivel solu¢do seria a implementa¢cdo de um banco de
TCC’s online, onde as empresas pudessem acessar os trabalhos sem a necessidade de se
deslocar até a universidade. Com isso, a universidade estaria cumprindo o seu papel de
colaborar com o desenvolvimento local e proporcionaria agilidade para as empresas.

Quando se refere a marketing de relacionamento deve-se ter cuidado com todos os
detalhes deste relacionamento para poder oferecer ao cliente produtos e servigos de qualidade.

Por fim, buscou-se sugestdes para fortalecer a relacdo entre empresa campo de estagio
e a UNIJUI, obtendo-se as seguintes sugestdes: 27% julgam importante a criagdo de uma lista
de espera de empresas interessadas em receber alunos para estagios; 23% sugeriram que a
empresa determine um funcionario como acompanhante do processo de estagio durante o
periodo de seu desenvolvimento e 20% indicam que um representante da empresa deve
assistir a banca final. Os respondentes julgam importante, ainda, receber informagdes sobre o
que ¢ o ESA e também ter acompanhamento pelo professor orientador durante o

desenvolvimento do estagio, ambas com 14% de freqiiéncia, conforme ilustrado na figura 8.
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14% 2%

27%

23%

[}
14% 20%

O Criacdo de uma lista de espera de empresas para estagios

B Representante da empresa assistir a banca final

O A empresa receber informagdes sobre o ESA Il através de material explicativo

O Ter funcionario da empresa acompanhando o estagiario durante o estagio

B Ter acompanhamento pelo orientador sobre o desenvolvimento do estagio

O Outros

Figura 8 Sugestdes para fortalecer a relagdo entre empresa e UNIJUI, através do ESA

5 CONCLUSOES

O ambiente em que uma universidade opera ¢ amplo. Neste ambiente identificam-se
16 mercados e publicos diferentes que possuem interesse real ou potencial de afeta-la.
Identificar as formas de se relacionar e, a0 mesmo tempo, satisfazer esses diversos publicos
ndo ¢ uma atividade facil aos administradores das universidades, porém esse ¢ um de seus
objetivos. No alcance desse objetivo o marketing de relacionamento tem papel fundamental,
uma vez que, através desta estratégia € possivel se aproximar dos diversos publicos, criando e
mantendo relacionamento com eles.

Ao perceber as relagdes e interacdes que as universidades possuem com seus publicos
e constatar que o estagio supervisionado ¢ um servigo prestado a comunidade organizacional
que gera beneficios as partes envolvidas torna-se primordial estudar essa relacdo, verificar
pontos criticos, pontos fortes e aprimorar o marketing de relacionamento entre universidade e
empresas através do estagio supervisionado.

Identificou-se que o estdgio supervisionado em administracdo ¢ uma pratica valiosa e
as empresas reconhecem o ESA como um momento de aprendizado que traz beneficios para
todas as partes envolvidas - alunos, universidade e empresa, através da interacao. Esta pratica
vem sendo amplamente utilizada no Brasil para aproximar as empresas das universidades.

Uma administra¢do voltada ao marketing de relacionamento deve dar aten¢ao especial
as interacdes que acontecem direta e indiretamente com os clientes. Deste modo, o estagio
supervisionado deve ter acompanhamento da universidade durante a sua realizagdo, pois ¢

neste momento que a qualidade do servico serd testada pelas partes envolvidas contribuindo
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para a formagdo da imagem institucional. A preocupacdo com a imagem da Institui¢do
também deve merecer aten¢ao da administragdo, pois se sabe que uma imagem favoravel € o
ponto de partida para a satisfagdo dos clientes durante a troca de servigos e resultara,
indiretamente, em novas matriculas.

Diante do exposto conclui-se que 0 ESA ¢ um canal de marketing de relacionamento
capaz de fortalecer a imagem da universidade e do curso de administragdo perante as
empresas e a sociedade. Estd conclusao ¢ valida para todas as IES, fortalecendo a necessidade
de criar estratégias para a pratica do ESA. No entanto, no caso especifico analisado nesta
pesquisa (UNIJUI), identificou-se que a universidade tem minimizado essa pratica como meio
de interagir com a comunidade empresarial e refor¢ar sua marca através do didlogo com seus
clientes. Denota-se a fragilidade da atencdo dispensada a esse importante canal de interagdes e
relacionamento com o publico denominado comunidade empresarial destacado na figura 1.

Relagdes de mercado tratam do desenvolvimento de programas de comunica¢ao em
todos os niveis organizacionais. Seu objetivo ¢ criar aliangas, pontos de referéncias e
propaganda boca-a-boca, necessarias para que se atinja uma posi¢cdo competitiva no cenario
de atuacdo (McKenna, 1993, p.125).

O resultado da realizagdo do ESA para as empresas ¢ profundamente satisfatorio. Isso
deve ser usado como exemplo e divulgado para as empresas interessadas em receberem
estagiarios. Pois, quanto mais empresas tiverem a disponibilidade de receber alunos de
administracao para a realizacdo do estagio melhor sera a qualidade percebida do curso e mais
fortalecida ficara a imagem da universidade.

Por fim, destaca-se que a relacdo de cooperacdo universidade-empresas deve ser
pensada estrategicamente pelas universidades e Instituigdes de Educag¢do Superior. Varias
pesquisas na area tém demonstrado a importancia desta relagdo de cooperagao (CARVALHO,
1997; FARIA FILHO, 2003; FENDRICH, REIS ¢ PEREIRA, 2006; MELO, 2002; TECCHIO
et al, 2010) para ambas as partes envolvidas — Universidade e Empresa. Esta pesquisa buscou
complementar as pesquisas existentes, mostrando que o estagio supervisionado em pode ser
usado estrategicamente para criar relacionamentos com as empresas, melhorar/manter a
imagem do curso e da universidade. Também, evidencia-se que as empresas consideram
importante a pratica do estagio supervisionado e desejam ter contato mais proximo com oS
atores envolvidos na universidade. Cabe as universidades criarem meios e estratégias mais

profissionais para desenvolver e manter esta relagdo de cooperagao.
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