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RESUMO

No Brasil, a oferta de ensino superior suplanta sua demanda, o que se agrava com a
evasdo de alunos das instituicdes de ensino superior, tornando relevante identificar estratégias
mercadolégicas que atendam as necessidades de expansdo da atividade educacional. Neste
trabalho, foi realizado um estudo quantitativo com 226 egressos do ensino médio na cidade de
Piracicaba, tendo sido identificado um perfil s6cio-demografico dos potenciais estudantes
universitarios da regido, além de atributos em torno dos quais a escolha por uma institui¢ao
IES se organiza. Identificou-se que o perfil de alunos com maior inten¢do de ingressar em
cursos superiores € composto por alunos da rede particular do ensino médio, com idade em
torno de 17 de anos, do sexo masculino, auto-declarados como brancos e que nao trabalham
formal ou informalmente. Adicionalmente, conclui-se que as ofertas e comunicacdes
universitarias efetivas devem ser aquelas que contemplem as expectativas de seus prospects
em termos de opgdes esportivas, viabilidade financeira, vida social, infra-estrutura
tecnologica, localidade e facilidades oferecidas pelo campus, prestigio, tradi¢do e reputagcdo
da instituicdo, além da qualidade do ensino.

INTRODUCAO

No Brasil, os esforcos de marketing atingiram um patamar de essencialidade para a
sobrevivéncia das organizacdes privadas de educacdo superior, em virtude da ado¢do, neste
setor, de praticas de livre mercado (COBRA; BRAGA, 2004). A abertura do setor
educacional privado, em meados do ano de 1995, promoveu o aumento exponencial da
concorréncia e tem forcado as instituicoes de ensino superior privado a investirem
continuamente em marketing (NUNES, 2005; ANTONI; DAMACENA; LEZANA, 2006).
Este cendrio é nitido nos dados do censo da educagdo superior brasileira, que apontam um
acréscimo de mais de 300% no nimero de institui¢des privadas no pais entre no decénio
1995-2005 (SINAES/MEC, 2007).

Neste cendrio competitivo, diversas instituicdes universitdrias deparam-se com
dificuldades para angariar novos alunos. Em uma visdo distorcida do marketing, essas
instituicdes promovem acdes genéricas para a difusdo dos seus servigos; de acordo com
Rainho (2005), no Brasil, a causa para a ndo-sistematizacdo do processo de marketing e
comunicacgdo nas institui¢cdes de ensino superior vem da inexperiéncia e da falta de costume
das entidades em tratar com seus publicos e com a midia, diferentemente do que acontece
desde o meio do século passado nos Estados Unidos e em outros paises com economias mais
desenvolvidas.

O bombardeio de informagdes pelo qual o jovem interessado na escolha da instituicdo de
ensino superior (IES) é submetido reflete a falta de um trabalho genuino e seletivo de
marketing por parte das instituicdes. As acdes promocionais — as quais parte dos gestores
acredita constituir o verdadeiro e pleno marketing - baseadas no curto prazo, e centradas
basicamente em processos seletivos e de recrutamento, sdo a tdnica dos esfor¢os dessas
instituicdes (LITTEN, 1980; FACO, 2005).

As IES, interessa serem escolhidas pelo prospect (aluno em potencial, que de alguma
forma tomou conhecimento da instituicdo). No entanto, para ganhar a preferéncia desses
alunos, faz-se imprescindivel a maior compreensdo de seu comportamento de ‘compra’, de
modo a tornar possivel o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo mais eficientes
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(MIDGLEY, 1983). Ao pesquisar suas alternativas de cursos e institui¢des, os estudantes
envolvem-se num processo de coleta de informacdes limitado e seletivo, apoiando sua decisdo
final em uma fracdo pequena do total de informagdes disponiveis (NEWMAN; STAELIN,
1972; MIDGLEY, 1983; BEATTY; SMITH, 1987). Uma questao de interesse pratico para o
delineamento de programas de comunicacdo €, portanto, identificar atributos que t€ém maior
relevancia na escolha dos estudantes por IES.

No presente estudo, buscou-se identificar esses atributos a partir de uma amostra de 226
estudantes egressos do ensino médio de colégios publicos e particulares da cidade de
Piracicaba (SP). Primeiramente, o trabalho apresenta uma revisao da literatura existente sobre
o processo de decisdo de compra no mercado da educag@o superior, bem como elementos
influenciadores deste processo decisério. Na seqiiéncia, apresentam-se a metodologia e os
resultados de uma pesquisa quantitativa, realizada com os egressos de ensino médio do ano de
2007, em que se analisaram critérios do processo de escolha da institui¢do de ensino superior.
Por fim, sdo tecidas algumas consideracdes e implicagdes do trabalho, que podem ser
utilizadas por gestores universitirios para reforcar a utilizagdo de suas ferramentas de
marketing.

REVISAO DA LITERATURA

A seguir, apresenta-se a revisdo de pesquisas relevantes sobre o tema proposto para o
estudo. Para tanto, buscou-se contextualizar a educagdo superior brasileira por meio de um
panorama deste mercado. Em seguida, tratou-se da decisdao de compra dentro do ensino
superior e, por fim, dos elementos influenciadores dentro do processo de decisao de compra.

O Mercado Brasileiro de Educacao Superior

Com a caracterizacdo do ensino superior como setor econdmico (SCHWARTZMAN;
SCHWARTZMAN, 2002; PORTO; REGINER, 2003), a educacdo foi “marketizada”. De
acordo com Kwong (2000), a adocdo de préticas de livre mercado no setor induziu as
institui¢des a adotarem acdes de negdcio tais como: corte de custos de producdo, abandono de
produtos sem demanda, busca de produtos populares, e a proliferacio de anidncios para
aumento de vendas e margens de lucro. Por outro lado, Jongbloed (2003) aponta a
“marketizacdo” da educacdo superior como responsavel pelo fortalecimento do processo de
escolha do estudante, pelo melhoramento da qualidade e variedade e inovacdo dos servigos
oferecidos pelas instituicdes e, principalmente, pelo aumento da atencido dada aos estudantes
pelos provedores de ensino superior.

De 1995 a 2005, o mercado brasileiro de educag@o superior cresceu 303% em ntimero de
IES, e 398% em ntimero de vagas (SINAES/MEC, 2007). O resultado € um cendrio em que
ha uma oferta maior que a demanda: dados recentes do Ministério da Educacio apontam para
apenas 57% de preenchimento das vagas disponiveis no ensino superior (SINAES/MEC,
2007). Além disso, um problema ainda maior estd sendo enfrentado pelas instituicdes: a
evasao dos seus alunos (PEREIRA, 2003; NUNES, 2005; GAIOSO, 2005; BERGAMO;
FARAH; GIULIANI, 2007). Embora n3o haja dados oficiais sobre a evasdo no ensino
superior brasileiro, Holanda (2007) indica, por meio do indice de titulacdo (taxa dos
formandos num determinado periodo), que no pais a evasao esteja na casa dos 51%.

Se, por um lado, oferta abundante e possibilidade de evasdo de alunos agravam um
cendrio de competi¢do acirrada (PORTO; REGINER, 2003), por outro, o baixo conhecimento
dos consumidores contribui para a menor eficiéncia dos processos de captacdo de alunos. De
acordo com Cobra e Braga (2004), no mercado brasileiro, a maior parte das instituicdes de
ensino superior ainda € orientada para o produto e nao para o marketing. Segundo os autores,
as instituicdes brasileiras ainda estdo pouco preparadas para uma realidade globalizada e
altamente competitiva; para os autores, nesse segmento o conhecimento dos clientes ainda €
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insuficiente e precério.

A area de promog¢do e comunicacdo ¢ uma das mais prejudicadas no marketing quando
nao hd uma compreensdo concreta dos consumidores ou dos potenciais consumidores dos
servicos da organizacdo (DEIGHTON, 2002; SCHULTZ, 2002). Dentro do setor educacional
este prejuizo € ainda maior, j4 que este € um servico em que o processo de venda ocorre
poucas vezes durante o ano. No Brasil, este procedimento acontece durante o Processo
Seletivo, também conhecido como vestibular, que ocorre tipicamente uma ou duas vezes ao
ano. Para Bronnemann e Silveira (2003), este € o0 momento principal das acdes de marketing
de uma IES no Brasil, e o ideal seria que estas instituicdes fizessem observacdes constantes
das necessidades e inclinacdes do mercado para ter um melhor desempenho durante as acdes
desenvolvidas. No entanto, para Perfeito et al. (2004) e Fac6 (2005), tais observacdes sao
praticamente inexistentes fora dos periodos que antecedem o Processo Seletivo Vestibular.

Na visdao de Moogan, Baron e Harris (1999) e Moogan, Baron e Bainbridge (2001), as
universidades devem estar atentas em como os seus ‘oferecimentos’ ao mercado sao
percebidos pelo publico. Informacdes inadequadas, que ndo vao de encontro ao que 0s
prospects buscam de uma universidade, podem prejudica-las no processo de escolha
conduzido pelos estudantes.

Decisao de Compra no Mercado da Educacao Superior

O processo de escolha de uma IES pelo estudante deve ser bem estudado, haja vista que
para decisdes de maior envolvimento de recursos ou maior valor de aquisi¢do, como € o caso
da educagdo, o processo tende a ser o mais ponderado e completo possivel (HOYER;
BROWN, 1990). Bettman, Luce e Payne (1998) e Solomon (2002) indicam que o esforco de
escolha pode ser maior ou menor, dependendo do tipo de necessidade e de mercado em que o
produto ou servigo esteja inserido.

A idéia de identificacdo de aspectos que respondam a questdes referentes ao processo de
escolha de uma IES ndo € nova. Um dos estudos primordiais foi realizado por Punj e Staelin
(1978), motivados pela opinido de que as instituicdes educacionais deveriam ter uma
orientagdo para marketing. Para os autores, € essencial a universidade que almeja desenvolver
uma compreensivel estratégia de marketing, o conhecimento dos fatores determinantes do
comportamento de escolha dos estudantes.

O diferencial do mercado de educagdo superior, assim como na maioria dos setores de
servicos, € que o estudante frequentemente avalia as alternativas sem o beneficio de poder
testd-las ou ter algum tipo de experiéncia mais direta com o “produto” da institui¢do
universitaria, o que torna a avalia¢do mais dificultosa (MOOGAN; BARON; HARRIS, 1999).
Esse problema € diluido quando o prospect alcanca mais conhecimento e mais informacoes
acerca de o que para ele € relevante, se tornando mais seletivo e prestigiando as institui¢des
que melhor satisfacam seus diferentes objetivos (MOOGAN; BARON; HARRIS, 1999;
SIEGFRIED; GETZ, 2002; SCOTT, 2006). Um exemplo é o dos jovens brasileiros, que,
segundo Pereira (2008), estdo diminuindo a verdade do pensamento de que instituicoes
publicas sdo sempre melhores que as particulares, decorrente de uma visibilidade maior do
trabalho das universidades privadas.

Estudos anteriores apontam que alunos tém suas decisdes sobre educacdo superior
afetadas por idéias pré-concebidas e influéncias externas de agentes tais como familia, classe
social e historia de vida (HEMSLEY-BROWN, 1999; TROTTER; COVE, 2005; MARINGE,
2006; PEREIRA, 2008). Estas decisdes também incluem as escolhas do campo de estudo em
que os estudantes desejam dedicar sua vida profissional (JAMES; BALDWIN; MCINNIS,
1999; TROTTER; COVE, 2005; SCOTT, 2006). Em vista de tais achados, conclui-se que seja
mais eficiente que as IES tenham seus publicos-alvos segmentados, ja que diferentes grupos
de consumidores possuem diferentes determinantes de escolha (HOYTT; BROWN, 2003).

No mercado educacional brasileiro, a competicao se alonga em niveis nacional, estadual
e, muitas vezes, municipal (MARINGE, 2006; MARGINSON, 2006). A tabela 1 mostra os
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tipos de segmentacgdo de instituicdes que disputam mercado:

Tabela 1: Tipos de segmenta¢do de competicdo em sistemas de ensino superior nacionais

Auto-reproduzida, combina reputacdo e tradicdo, alto
SEGMENTO 1 desemp.enho em pesquisa e qu.ahdade agagemlca e do
corpo discente. Nao expansionista. Ambicdes de status
social e de poder ilimitados. Rica. Relativamente
fechada e de selecdo rigorosa.

Instituicoes universitdrias de elite em pesquisa

Tentando alcancar o estidgio de segmento 1, por meio

de crescimento em pesquisa, contratando profissionais
SEGMENTO 2 Pesquisa, contie pro‘ss
formados pelo segmento 1. Engaja-se em atividades
comerciais para gerar renda. Recursos mais escassos.
Semi-aberta.

Instituicées universitdrias aspirantes a pesquisa

Dirigida para rentabilidade e ndmero de alunos.
Instituicdes privadas que visam lucro, tendendo
SEGMENTO 3 sempre ao expansionismo. Alta escassez de recursos.
Instituicoes universitarias focadas em ensino Tendéncia ao hiper-mercado e corte de custos e de
qualidade, dependendo da pressdao do mercado. Aberta
e de facil entrada em processo seletivo.

Fonte: Adaptado de Marginson (2006, traduc¢do nossa).

Elementos Influenciadores da Decisao de Compra de Instituicao Universitaria

Embora nio haja pesquisas conclusivas, o tema tem sido alvo de inimeras pesquisas e
estudos. Um dos principais trabalhos na area, que até hoje serve de base para grande
quantidade de pesquisas, ¢ o de Chapman (1981), que cunhou o Modelo da Escolha da
Universidade pelo Estudante. Neste modelo, o pesquisador afirma que, no processo decisorio
da IES, além das caracteristicas individuais do estudante, existem trés influéncias externas: 1)
Pessoas Significantes (Amigos, Pais e Pessoal do Colégio de Ensino Médio); 2)
Caracteristicas Fixas da Universidade (Preco, Localizacdo, Programas Académicos); e 3)
Esforcos de Comunicacdo da Universidade (Informagdo Impressa, Visitas ao Campus e
Processo Seletivo). Estudos posteriores analisaram uma diversidade de variaveis que, embora
com diferente taxonomia, em sua maioria sdo similares (ver, por exemplo, Binney e Martin,
1997; Moogan, Baron e Harris, 1999; Veloutsou, Lewis e Patton, 2004; Veloutsou, Patton e
Lewis, 2005; Yamamoto, 2006, e Maringe, 2006).

Analisando uma grande quantidade de estudos disponiveis, Joseph e Joseph (1998)
afirmam que hd, na literatura, uma variedade de atributos identificados como relevantes no
processo de decisdo dos estudantes; os autores sugerem que um modelo multi-atributo €
necessario para que as IES desenvolvam suas estratégias. A tabela 2 sintetiza estudos, dentre
os mais recentes, que abordam a analise de fatores determinantes de escolha de IES:

Tabela 2: Estudos e aspectos analisados

. Metodologia
Autor(es) Aspectos Analisados Utilizada
- Moogan, Baron e | - Localizacao; - ACA (Conjoint Analysis)
Bainbridge (2001) | - Reputagdo e tradi¢do da institui¢do;
- Cursos disponiveis e beneficios por eles oferecidos;
- Oportunidade de carreira e empregabilidade;
- Soutar e Turner - Tipo de universidade; - ACA (Conjoint Analysis)

(2002) - Intercambio entre universidades;
- Distancia de casa;

- Reputagdo académica;

- Qualidade do ensino;

- Empregabilidade




Curitiba /PR - 14 a 16 de maio de 2008

- Opinido de familiares;

- Amigos;

- Atmosfera do campus;
- Satisfacdo com o curso;

- Veloutsou, Patton | - Infra-estrutura da cidade / local; - Questionario dentro de
e Lewis (2004) - Vida social da cidade / local; entrevista em profundidade
- Veloutsou, Lewis | - Perspectivas de carreira;

e Patton (2005) - Infra-estrutura da universidade;

- Vida social dentro da universidade;
- Contatos de negdcios e empregabilidade;
- Reputacio e tradi¢@o da universidade.

- Yamamoto (2006) | - Qualidade dos profissionais da area académica; - Aplicagdo de questionario
- Quantidade e qualidade dos cursos;

- Atividades sociais e clubes estudantis;
- Ambiente e infra-estrutura do campus;
- Oportunidades extracurriculares;

- Beneficios p6s-formatura;

- Preco;

- Atividades esportivas;

- Maringe (2006) Os “7Ps” - Aplicagdo de questionario
- Programa (fatores de qualidade académica);

- Preco (fatores financeiros);

- Promog@o (comunicagao promocional da institui¢ao)
- Pessoas (qualidade dos funciondrios e professores);

- Prospecto (variedade de cursos e curriculos);

- Proeminéncia (reputacio, tradicdo e imagem da
institui¢cdo);

- Praca (campus, diversidade racial e vida social).

- Pimpa e - Atitude pessoal; - Aplicagdo de
Suwannapirom - Curriculo da instituicio; Questiondrio e andlise dos
(2007) - Empregabilidade; resultados;

- Atratividade da institui¢do;
- Custo.

Fonte: estudos citados, adaptados pelos autores.

Por meio da andlise da tabela 2, nota-se que alguns aspectos sdo citados por quase a
totalidade dos autores (por exemplo: localizag@o, reputacdo e / ou tradi¢do da instituicao,
fatores financeiros, qualidade académica, e empregabilidade). Os outros seguintes temas
também merecem destaque: aspectos sociais, infra-estrutura, e atmosfera do campus.

De acordo com Veloutsou, Patton e Lewis (2004), quanto mais aspectos considerados,
melhores as andlises que se podem obter sobre o comportamento de decisdao dos prospects.
No entanto, de forma a permitir reduzir custos com campanhas promocionais, € a0 mesmo
tempo ganhar precisdo, quaisquer esforcos para segmentar estudantes, seja por caracteristicas
socio-demograficas, seja por perfil comportamental, podem ser tteis.

A seguir, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos realizados na pesquisa.

METODOLOGIA

A populagdo-alvo deste estudo foi definida como alunos de Ensino Médio, cursando o
ultimo ano, em escolas do municipio de Piracicaba, tanto publicas quanto particulares.

Foram identificadas, a partir de listagem do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira (INEP, 2007), as instituicdes de ensino do municipio de
Piracicaba que possuiam alunos matriculados no ltimo ano do Ensino Médio. O total desses
alunos, em 2006, era de 4.297, distribuidos entre as redes publica e particular (ver tabela 3).

As instituicdes foram contatadas por meio de telefone para se levantar o total de alunos
matriculados e a possibilidade de acesso dos pesquisadores para a coleta de dados. A amostra,
de conveniéncia, foi obtida a partir das escolas que permitiram acesso para a realizacdo da
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pesquisa.

A pesquisa de campo utilizada neste trabalho foi conduzida no més de outubro de 2007,
em nove instituicdes (cinco publicas e quatro particulares) de ensino do municipio de
Piracicaba. Em cada uma delas, foram aplicados questiondrios no horédrio de aula; o
preenchimento dos questiondrios levou, em média, cerca de 10 minutos, e foi corretamente
realizado por 226 alunos.

Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi um questiondrio desenvolvido a partir do
levantamento tedrico de elementos influenciadores de decisdo de escolha de IES, e de uma
pesquisa qualitativa com 30 concluintes de ensino médio em Piracicaba, que norteou a
inclusdao das perguntas. O pré-teste foi realizado uma semana antes da aplicacdo dos
questiondrios. Dos questiondarios aplicados, 14 apresentaram algum tipo de incongruéncia, o
que ocasionou posterior eliminagdo, resultando em 226 questionérios validos.

A primeira parte do questiondrio visava coletar informagdes sdcio-demogrificas e
identificar os respondentes quanto ao tipo de instituicdo em que estudavam. A segunda parte
continha 36 sentencas acompanhadas por uma escala Likert de cinco pontos [I — ‘sem
importancia’; 5 — ‘muito importante’], para medir a relevancia atribuida pelos estudantes a
cada atributo que se pretendia avaliar.

ANALISES E RESULTADOS

Os dados foram analisados por meio da caracterizagdo da amostra estudada, da
verificacdo de varidveis socio-demograficas que se associam a inten¢do de ingressar em uma
IES, e da identificacdo de fatores determinantes da escolha da institui¢do por parte dos
estudantes.

Caracterizacdo da Amostra de Estudo

Dos 226 respondentes, 172 (76,1%) declararam pretender fazer faculdade, enquanto os
demais 54 (23,9%) declararam nao pretender continuar seus estudos em nivel superior.

A amostra de estudo € caracterizada por alunos ao redor dos 17 anos (média de 17,2 com
desvio-padrao de 0,67 ano). Ha 106 (46,9%) homens e 120 (53,1%) mulheres; segundo dados
do censo realizado no ano de 2000 pelo IBGE (2000), a cidade possuia 49,1% de homens e
50,9% de mulheres, distribui¢do préxima, portanto, da obtida na amostra do estudo.

Em relag¢do a cor ou raga, 138 (61,0%) alunos se auto-declararam brancos, 18 (8,0%)
negros, 64 (28,3%) pardos e 6 (2,7%) orientais ou indigenas. No Brasil, para toda a
populacdo, a distribuicdo € a seguinte (IBGE, 2006): 51,4% de brancos, 5,9% de negros,
42,1% de mulatos, e 0,6% de orientais ou indigenas.

A partir de testes de dependéncia (qui-quadrado) realizados, percebeu-se que todas as
varidveis de controle possuem associacdo com a varidvel ‘pretende fazer faculdade’, de
acordo com as seguintes relacdes:

a) alunos de escolas da rede particular tém interesse consideravelmente maior em cursar
faculdade do que os alunos da rede ptblica;

b) entre os alunos mais jovens, a propor¢do dos que desejam cursar faculdade é maior
que entre os mais velhos;

c) a proporcao de homens que desejam cursar faculdade € maior que entre as mulheres;

d) alunos que se auto-declararam brancos também declararam maior interesse em cursar
faculdade quando comparados aos que se auto-declararam pardos ou negros;

e) alunos que ndo trabalham possuem maior pretensdo de cursar faculdade em relacdo
aos que trabalham.
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Buscando-se compreender a inter-relacdo entre as varidveis citadas, examinou-se a
diferenca entre os dois grupos de alunos (os que desejam e os que ndo desejam cursar
f,aculdade), utilizando-se o método de arvore de decisio.

Arvore de Decisao

A arvore foi construida por meio do algoritmo CHAID (Chi-squared Automatic
Interaction Detector), com nivel de significancia dos nés de 0,05 (spliting nodes) e de
separacao de categorias também de 0,05 (merging categories).

O método de arvore de decisdes divide um conjunto de varidveis independentes
explicativas em subconjuntos mutuamente exclusivos, buscando a melhor forma de descrever
o comportamento da varidvel dependente (Magerman, 1995). Os subgrupos formados sao
novamente testados em relagdo a outras varidveis explicativas até que sejam pequenos ou que
os testes ndo sejam mais significantes. Para identificar as varidveis com maior poder de
explicar a varidvel dependente, o método testa, por meio do qui-quadrado, as varidveis
independentes, verificando se sdo homogéneas em relacdo a varidvel explicada. As categorias
similares - com menor qui-quadrado - sdo agrupadas em uma tUnica categoria € apenas as
varidveis estaticamente significantes sao elegiveis para formar os grupos.

A varidvel dependente selecionada para andlise foi a bindria ‘pretende fazer faculdade?’.
A Figura 1 ilustra os resultados.

A partir da figura 1, podem ser feitas as seguintes afirmacoes:

a) A principal varidvel de controle influenciadora da decisdo de querer ou nao cursar
faculdade € o tipo de colégio — publico ou particular;

b) Entre os egressos da rede publica de ensino, os que nao trabalham, ou que trabalham
informalmente, possuem maior predisposicao a cursar faculdade em relacdo aos que
trabalham;

c) Entre os alunos da rede publica que trabalham informalmente, o género € um fator
relevante para predizer a probabilidade de que o aluno pretende cursar faculdade
(nesse grupo, as mulheres apresentaram maior probabilidade de querer cursar
faculdade do que os homens);

d) Entre os alunos da rede publica que nao trabalham, a idade é um fator relevante para
predizer a probabilidade de que o aluno pretende cursar faculdade (nesse grupo,
quanto mais novo o estudante, mais propenso a cursar faculdade);

e) Entre os alunos da rede particular de ensino, na amostra de estudo, todas as 31
mulheres declararam pretender cursar faculdade (entre os homens, essa proporcao foi
de 88,9%).

Considerando-se apenas os 172 alunos que declararam pretender cursar faculdade,
elaborou-se andlise acerca da importancia relativa de cada uma das 36 sentencas do
questiondrio para a escolha da IES. Com a finalidade de facilitar a interpretacio dos
resultados, as 36 sentencas foram agrupadas por meio da técnica de analise fatorial, descrita
na proxima se¢ao.



Figura 1: Arvore de classificagdo para prever pretensao de cursar ou de nao cursar universidade a partir de varidveis de controle

Curitiba /PR - 14 a 16 de maio de 2008

Pretende fazer faculdade? (N6 0)

Categoria % n

Sim 76.1 172

Nio 23.9 54

Total 100.0 226
Tipo de Colégio

P-valor ajust. = 0,0000, x2 = 20,235, GL =1

Rede Publica (N6 1) Rede Particular (N6 2)
Categoria %o n Categoria % n
Sim 68.6 109 Sim 94.0 63
Nio 31.4 50 Nio 6.0 4
Total : 70.4 159 Total 2|9.6 67

Trabalha? Género

P-valor ajust. = 0,0000, ¥2 = 27,693, GL =2

Sim. formalmente (N6 3)

Sim, informalmente (N6 4)

1
Nao (N6 5)

P-valor ajust. = 0,022, x2 = 5,240, GL = 1

|
Masculino (N6 7)

Categoria % n Categoria % n
Sim 30.0 6 Sim 57.9 33
Nio 70.0 14| |[Nao 42.1 24
Total 8.8 20 Total 25.2 57
—
Género
P-valor ajust. = 0,018, x2=5,635, GL =1
1
Femir:ino (NG 8) Masculino (N6 9)

Categoria %o n| |Categoria Y0 n

Sim 74.1 20 Sim 43.3 13

Nao 25.9 7 Nio 56.7 17

Total 11.9 27 Total 13.3 30

Feminino (N6 6)
Categoria % n Categoria % n| | Categoria % n
Sim 85.4 70 Sim 100.,0 31| |Sim 88.9 32
Nio 14.6 12 Nio 0.0 0| |Nao 11.1 4
Total 36.3 82 Total 13.7 31| |Total 16.0 36
1
Idade
P-valor ajust. = 0,009, x2=10,042, GL =1
T 1
< =17 (N6 10) >17 (N6 11)
Categoria Y% n| |Categoria Yo n
Sim 93.3 56 Sim 63.6 14
Nao 6.7 4 Nio 36.4 8
Total 26.5 60 Total 9.7 22

Fonte: elaborado pelos autores com auxilio do pacote estatistico SPSS 13.0.




Curitiba /PR - 14 a 16 de maio de 2008

Analise Fatorial

Nesta pesquisa, realizou-se uma andlise estatistica que identifica as intercorrelacdes e
covariancia entre os 36 itens tratados como elementos influenciadores na escolha da
institui¢ao na qual cursar o ensino superior. A técnica de andlise fatorial foi aplicada aos itens,
de maneira que pudesse identificar fatores de influéncia sobre os egressos do ensino médio.
Para esta andlise, foram utilizados apenas dados dos alunos que pretendem fazer curso
superior apds o término do ensino médio (172 questiondrios validos).

O método de extracdo utilizado foi o de componentes principais. A propriedade da matriz
de correlagdes para a fatoracdo foi avaliada por meio da medida de adequacdo KMO (valor de
0,695) e do teste de esfericidade de Bartlett (significante ao nivel de 0,001), sendo os dois
testes apresentados com valores adequados (NUNNALLY, 1978). Foram extraidos 12 fatores
que explicam 70,01% da variancia acumulada.

Com a aplicacdo da rotagdo varimax, foi possivel interpretar os 12 fatores ortogonais,
denominados:

1) Atratividade; 2) Atividades Esportivas; 3) Aspectos Financeiros; 4) Estrutura e
Tecnologia; 5) Visibilidade; 6) Imagem Institucional; 7) Atividades Sociais e Culturais; 8)
Institui¢do Publica; 9) Pessoas; 10) Campus; 11) Qualidade; 12) Marca. A tabela 3 mostra as
cargas dos fatores em cada um dos itens.

Tabela 3: Matriz dos fatores

FATORES

Sentenca 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ter ampla variedade de 502
cursos

Estar no centro da cidade ,810

Proximo a area de
. ,813
entretenimento

Opinido de Amigos do

Colégio 443

Amigos que ja estdo na
e ,398
instituicao

Area de Esportes ,780

Atividades Esportivas ,746

Processo Seletivo muito
. ,356
concorrido

Custo da Mensalidade ,853

Ter possibilidade de Bolsas
. . ,808
/ Financiamento

Condig¢ao de pagamento 612
pelos pais ’

Biblioteca Moderna ,590

Estrutura de Tecnologia ,750

Ser noticia em jornais e
. ,439
revistas

Site na internet moderno e

interativo 110

Ex-Alunos famosos ,684

Opinido de Professores / 518
Coordenadores ’

Fazer propagandas

e 323
modernas e visiveis ’

Campus aberto para visitas ,708

Tradigdo e Prestigio da 492
Instituiciio ’

Qualidade do Atendimento ,465
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da Instituicao

Ser reconhecida por formar

bons profissionais 782

Quantidade de formandos

. ,704
empregados apds curso

Eventos Sociais e Festas ,529

Atividades Culturais ,790

Disponibilidade de Cursos
. ,706
Extracurriculares

Ser uma instituicéo puiblica ,867

Gratuidade (publica) ,825

Pensionato/Moradia no

,706
campus

Grande quantidade de

P ,536
alunos na instituicao

Republicas / Grupos de

Estudantes 612

Ser perto de casa ,557

Ter um campus amplo 769

Ter um campus atrativo ,687

Qualidade reconhecida pelo

MEC ,807

Opinido de Pais /

Responsdveis / Parentes 464

Ter uma marca famosa 816
b

Fonte: elaborado pelos autores com auxilio do pacote estatistico SPSS (versao 13.0).

Foram incluidas na Tabela 3 apenas as cargas fatoriais superiores a 0,30, critério adotado
para atribuicdo de relevancia da influéncia dos fatores nas respostas.

Embora exploratoria, a andlise fatorial se alinha a diversos dos fatores apontados em
estudos anteriores, entre 0s quais se destacam a atratividade (PIMPA; SUWANNAPIRON,
2007); as atividades esportivas (YAMAMOTO, 2006); os aspectos financeiros (MARINGE,
2006; YAMAMOTO, 2006); as atividades sociais (YAMAMOTO, 2006; VELOUTSOU,
LEWIS E PATTON, 2005); as pessoas (MARINGE, 2006); os atributos do campus
(MARINGE, 2006); a qualidade (SOUTAR; TURNER, 2002); a infra-estrutura
(VELOUTSOU, LEWIS E PATTON, 2005); e a imagem (MARINGE, 2006; MOOGAN;
BARON, BAINBRIDGE, 2001).

Especificamente, ofertas e comunicacdes universitarias efetivas devem ser aquelas que
contemplem as expectativas de seus prospects em termos de opgdes de esportes, viabilidade
financeira, vida social, infra-estrutura tecnoldgica e fisica, localidade e facilidades oferecidas
pelo campus, prestigio, tradi¢do e reputacdo, e evidentemente, qualidade percebida.
Considerando que a identificacdo de novos fatores de decisdo por uma IES enriquece o
conhecimento tedrico sobre o tema e amplia as possibilidades de atuacdo mercadoldgica do
setor, destacam-se novos aspectos verificados, como atividades culturais, visibilidade da
instituicdo, e valoracdo sobre a IES publica separada dos aspectos financeiros de cursé-la.

Tendo sido os aspectos descritos no paragrafo anterior apontados como determinantes das

escolhas de potenciais alunos sobre as IES em que pretendem ingressar, é importante que
gestores universitarios os tomem como base para desenvolver sua oferta educacional.

10
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CONSIDERACOES FINAIS

Em um contexto de crescimento da oferta de ensino superior maior que sua demanda no
Brasil, somada a evasao de alunos das IES, € relevante identificar estratégias mercadoldgicas
que possam atender as necessidades de expansdo da atividade educacional. Dessa forma, a
caracterizacdo do mercado potencial de alunos prospects para cursos de graduacdo se faz
necessaria, assim como a identificacdo de fatores determinantes da escolha destes alunos em
relacdo as IES em que pretendem ingressar.

Neste trabalho, foi realizado estudo quantitativo com 226 egressos do ensino médio na
cidade de Piracicaba, tendo sido identificado o perfil sdcio-demografico de potenciais
estudantes universitarios da regido, além de atributos em torno dos quais a escolha por uma
instituicdo IES se organiza.

Ao constatar que o perfil de alunos com maior inten¢do de ingressar em um curso
superior € composto por alunos da rede particular de ensino médio com idade em torno de 17
de anos, do sexo masculino, auto-declarados como brancos, e que nao trabalham, o presente
estudo contribui para a caracterizacio de prospects para o mercado em questdo.
Adicionalmente, mapeia grupos com menor propensdo a ingressar em uma IES, que podem
ser alvo de acdes especificas de responsaveis por politicas de estimulo a demanda por
educagdo superior no pais. Particularmente, alunos da rede publica, mais velhos entre os
egressos do ensino fundamental, do género feminino, auto-declarados como pardos e negros,
e com algum tipo de trabalho, parecem representar um publico ainda incipiente para o ensino
superior, carente de acdes e incentivos para cursar a educacao universitaria, uma pendéncia de
interesse publico. De maneira geral, o trabalho oferece insumos para uma segmentagao sdcio-
demografica de prospects por parte as institui¢des de ensino superior.

De forma adicional, este artigo identifica que os fatores que motivam a escolha por uma
IES por parte dos pretendentes a educagdo universitaria ndo se limitam a aspectos de ensino,
mas também de atratividade do ambiente proporcionado pelas escolas, tais como atividades
esportivas, aspectos financeiros, pessoais, sociais, atributos do campus, qualidade, infra-
estrutura, € de imagem das institui¢des. Contribui ainda com a identificacdo de aspectos
novos para a literatura sobre o tema, como atividades culturais, visibilidade da instituicdo, e
valoracao sobre a IES publica separada dos aspectos financeiros, indicando que a percep¢ao
de valor do ensino superior publico no Brasil permanece dissociada de questdes ligadas
exclusivamente aos custos da educagdo de acordo com a percepg¢ao do aluno.

O trabalho motiva estudos futuros que associem os fatores de escolha por uma IES as
varidveis socio-demogréficas que caracterizam os segmentos de prospects do ensino
universitario, de modo a direcionar a oferta e a promog¢do de cursos de graduacdo. Também
fomenta a replicacdo da pesquisa em outras regides com intuito de validar conclusdes que
possam estar limitadas a cidade de Piracicaba. Por fim, mesmo tendo sido a amostra obtida
por conveniéncia, suas estatisticas se alinham a distribuicao de egressos do ensino médio no
Brasil publicada pelo IBGE, o que reforca as relagdes encontradas.

11
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