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RESUMO

Para os discentes muitas dimensdes sdo importantes e determinantes para escolha de uma
IES, as que mais influenciam e que estédo corroboradas neste artigo foram: a de marketing, a
tecnolégica, a de qualidade, a econdmica e a educacional. Nesse contexto, o artigo teve
como objetivo analisar as dimensdes determinantes para o ingresso dos discentes em
instituicdes de ensino superior privadas na cidade de Campina Grande — PB. Caracterizou-
se como pesquisa exploratéria, descritiva, de campo, bibliogréfica e, ainda, foi adotado o
método quantitativo. O instrumento utilizado foi um questionario composto por 3 questfes
voltadas para o perfil dos pesquisados e vinte e cinco relacionadas as 5 dimensdes
mencionadas anteriormente. Para mensurar os resultados da pesquisa utilizou-se a escala
Likert, adaptada para trés categorias: concordancia, neutralidade e discordancia. Nos
resultados, em quatro dessas dimensdes houve maioria de concordancia; entretanto em
apenas uma delas, a educacional, houve maioria de discordancia. Apesar dos resultados
serem favoraveis, espera-se que sejam enviados esforcos para que as IES privadas
melhorem cada vez mais, contribuindo assim para o aumento do nivel de satisfacdo dos
discentes que nelas estudam e o interesse dos que a procuram deixando todos alegres e
motivados.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de servicos. Processos de compra do consumidor.
ABSTRACT

According to undergraduate students, many factors are relevant and can determine the
choice of a HEI. The ones that most influence and that are corroborated in this paper are
those of marketing, technology, quality, economy, and education. Thereby, this paper aimed
at analyzing the factors that can determine students’ admission to private HEIls in Campina
Grande — PB. This is an exploratory, descriptive, bibliographic, and field research, in addition
to presence of the quantitative method in it. The tool utilized was a questionnaire consisting
of 3 questions concerning the participants’ profile, and other twenty-five related to the 5
factors previously mentioned. In order to analyze the data collected, the Likert scale was
used and converted into three categories: concordance, neutrality, and discordance. The
results indicated that in four of these factors the concordance category predominated;
however, in one of them only — the education — the discordance factor prevailed. Although
the results are favorable, it is expected that aids are sent to private HEIs so that they can
improve more and more, contributing, thus, to the increase of their students’ satisfaction
level, and the interest from those who seek them, leaving them all happy and motivated.

Keywords: Marketing. Marketing services. Consumer buying processes.
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1 INTRODUCAO

Existem vérios fatores que levam alunos a realizarem sua matricula em
instituicbes privadas. Em todo Brasil, muitas pessoas, sejam elas jovens, adultos ou
idosos, estudam em faculdades particulares. Na cidade de Campina Grande, na
Paraiba, é grande o numero de pessoas em busca do ensino superior em IES
privadas, e isso acaba gerando a concorréncia, acarretando no uso de dimensodes
ou fatores para terem destague umas entre as outras.

Entre as dimensdes estdo, por exemplo, a econdmica que se refere
principalmente ao preco das mensalidades, a descontos ou a prazos de pagamento;
a de marketing que envolve os meios de comunicacéo utilizados para atrair e para
reter alunos como a propaganda, a publicidade, a promog¢do ou o marketing boca a
boca; a educacional que é referente principalmente aos programas oferecidos pelo
governo federal como exemplo o PROUNI, o FIES, as cotas ou o SISU; a
tecnolégica em relacédo as tecnologias utilizadas pela instituicdo como laboratérios
de informatica ou de especializacdo, salas para aulas praticas ou bibliotecas
computadorizadas; e a de qualidade que envolve a qualificacdo do professor, a
gualidade do ensino e a do ambiente de estudo.

E de grande valia que as IES privadas figuem atentas as mudancas que v&o
ocorrendo nas pessoas, sejam em seus gostos, preferéncias ou exigéncias e que
facam uma avaliacdo continua, principalmente nos tempos atuais com todas as
mudancas tecnologicas, sociais, politicas, econémicas e culturais ocorrendo, que
vao deixando os clientes mais atentos e exigentes.

Ha diversos estudos sobre as dimensdes que levam estudantes a se
matricularem em instituicdes privadas, como a do marketing, na qual Kotler e Keller
(2006) e Las Casas (2008) informam que ele € completo, onde a pessoa pode
planejar e executar varias funcdes para criar trocas entre duas ou mais partes, e
assim beneficiar tanto o cliente quanto a empresa; a da qualidade, que Kotler e
Keller (2006) informam que ha uma relagdo entre a sua presenc¢a nos produtos e
servicos, a satisfacdo dos clientes e o lucro da empresa, pois quando a qualidade de
um determinado produto ou servico é elevada os consumidores vao ficando
satisfeitos e isso pode justificar o aumento dos pre¢os e diminuicdo de custos; e a
econbmica, nesta Las Casas (2008) relata que o estabelecimento do preco depende

de uma série de fatores como h& concorréncia e a maximizacgédo do lucro.



A cidade de Campina Grande, com todos esses incentivos criados pelo
governo (PROUNI, FIES, SISU, entre outras) e por ser conhecida como um polo
universitario teve aumento no niumero de faculdades privadas e com isso aumentou
a concorréncia na regiao. Diante desse contexto, questiona-se: quais as dimensdes
determinantes para o ingresso dos discentes em instituicbes de ensino superior
privadas na cidade de Campina Grande — PB?

Esse estudo tem como objetivo analisar as dimensdes determinantes para o
ingresso dos discentes em instituicdes de ensino superior privadas na cidade de
Campina Grande — PB.

E de grande importancia que as IES privadas saibam as necessidades tanto
de seus alunos para poder reté-los, quanto das pessoas que buscam 0 ensino
superior, para que se sintam atraidas e dessa maneira possam conquista-los. Diante
do exposto, justifica-se a importancia do tema.

Esse artigo possui a seguinte estrutura: Resumo, Abstract, Introducéo,

Fundamentacéo Tedrica, Metodologia, Resultados, Concluséo e Referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

Conforme Las Casas (2008), o marketing € completo, onde a pessoa pode
planejar e executar varias funcdes e processos relacionados a essa area para criar
trocas entre duas ou mais partes e assim satisfazer as necessidades e 0s objetivos
individuais ou organizacionais. Como exemplo dessas funcées ou processos tem 0s
4 Ps, que sao: o preco, o produto, a praca e a promogao; 0s produtos ou servicos, a
comunicacao integrada de marketing; entre outros.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing tem a funcdo de criar
produtos e servicos que satisfacam as necessidades dos clientes, e a partir dai
criam-se as trocas que satisfazem ambas as partes; eles também informam que o
marketing é bem abrangente e lida com diversas areas, como a de vendas ou a de
comunicacdo. Complementando a visédo de Kotler e Keller (2006); Las Casas (2008)
informa que existem cinco condi¢cdes que devem ser realizadas para haver a troca: a
primeira € que esta deve acontecer com pelo menos duas partes envolvidas; a
segunda € que cada parte tem que possuir algo que interesse a outra; ambas tem

gue ter capacidade tanto de comunicagcdo quanto de entrega; elas possuem a



liberdade da escolha se vai querer ou ndo aquele determinado produto ou servico; e
cada parte deve estar em condi¢des de lidar com a outra.

Na visdo de Limeira (2006), o marketing é tanto uma funcdo que cria valor
para os clientes, sendo um processo voltado a satisfazer suas necessidades e seus
desejos; como também possui vantagens para as empresas que O praticam,
principalmente quando o uso das suas praticas € continuo, possibilitando o

crescimento de receitas.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Segundo Kotler e Keller (2006), o servico € qualquer ato intangivel que uma
pessoa ou uma empresa presta, ele pode ou ndo acompanhar um produto tangivel,
podendo assim ter uma posi¢cao secundaria ou principal.

Na visao de Kotler, Hayes e Bloom (2002) existem quatro caracteristicas que
diferem os servicos dos produtos, a primeiro é a intangibilidade onde informa que
eles ndo podem ser tocados, apalpados ou ouvidos antes de serem adquiridos; a
segunda é a indivisibilidade uma vez que eles ndo podem ser separados do
prestador dos servicos; a variabilidade é outra caracteristica, uma vez que 0S
servicos sdo inseparaveis das pessoas, a qualidade prestada ao cliente pode variar;
e a quarta € a perecibilidade, ndo podendo ser armazenados para venda ou para
utilizac&o posterior.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o servico pode ser do tipo puro, ou
seja, a oferta consiste apenas no servico como massagens ou psicoterapias; e pode
vir acompanhado de um produto, tendo um nivel maior, menor e igual de importancia
em relacdo a comparacdao, este ultimo chamado de hibridos que tem como exemplo
um restaurante em que as pessoas os frequentam ndo so pela comida, mas também

pelo atendimento.

2.3 PROCESSOS DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Para Churchill e Peter (2010) os consumidores seguem uma sequéncia para
chegar até a compra de um produto, denominada por eles como modelo de cinco
estagios para o processo de decisdo de compra. No entanto, h4 situacdes em que
os consumidores “pulam” alguma etapa ou as invertem, dependendo do item a ser

comprado.



Kotler e Keller (2006) afirmam que o reconhecimento do problema é a
primeira etapa do modelo em cinco estagios, é nele que os consumidores identificam
suas necessidades, e onde se deve entender de que forma os consumidores tendem
a se interessar por um determinado produto e este interesse pode vir de duas
formas: por estimulos internos, que é a necessidade normal de um individuo,
também chamadas de fisiol6gicas, como exemplo a fome, a sede ou até mesmo o
sexo; outra forma € por estimulos externos, que pode ser tanto pessoal, vindos
através de um amigo ou de alguém da familia ou externo, que é o estimulo vindo da
influéncia do meio social, ou seja, a propagandas, anuncios, artigos, entre outros.

O segundo estagio é a busca de informacdo onde Kotler e Keller (2006)
relatam que ela possui 0 estagio moderado que € aquele receptivo a informacdes ja
prontas vindas dos anuncios ou propagandas; e a busca ativa, que acontece quando
ele mesmo parte em busca de informagbes. Geralmente esta ultima acontece
guando os consumidores néo estao satisfeitos com os dados, caso ele se interesse
por determinado produto ou servico devera ir a procura no local de venda, se
informar com algum amigo ou alguém da familia ou ainda verificar anancios na TV e
na internet.

Churchill e Peter (2010) afirmam que existem cinco tipos de fontes de busca
de informacgdes: as internas vindas da memoria das pessoas; as de grupo quanto o
consumidor consulta outra pessoa; de marketing por meio de embalagens ou pelas
propagandas; as publicas que sédo feitas por organizacdes independentes e as de
experimentacdo onde os consumidores experimentam os produtos antes de utilizar.

Prosseguindo com o modelo de cinco estagios, tem-se a terceira etapa que é
o0 da avaliacdo da decisdo. Kotler e Keller (2006) deixam claro que ndo existe um
modelo unico para a escolha da melhor alternativa, uma vez que os consumidores
possuem bases racionais e sdo conscientes ao avaliarem as opcdes. Logicamente
0s consumidores se atentardo mais para os atributos do produto que o proporcione
maior beneficio. E de grande valia as empresas agregarem atributos aos seus
produtos que sejam superiores em desempenho as demais alternativas e se esforcar
para dar o melhor de si e assim ter a preferéncia do consumidor, pois, no momento
da avaliacdo das opcoes, o ele verificara todos os atributos do produto e selecionara

aquele que exercer maior influéncia e associar maior quantidade de beneficios.



Sequencialmente tem-se o quarto estdgio, em que Churchill e Peter (2010),
afrmam que € a execucdo da decisdo, onde a partir das escolhas feitas o
consumidor seleciona 0 que mais se adéqua a suas preferéncias.

No fim da sequéncia para o processo de decisdo de compra tem-se 0
comportamento pos-compra, onde Churchill e Peter (2010) informam que no poés-
compra 0 consumidor analisa positivamente ou negativamente se mostrando
respectivamente satisfeito ou insatisfeito.

Kotler e Keller (2006) relatam que o consumidor satisfeito além de voltar a
comprar na empresa fard a propaganda positiva boca-a-boca, ja o consumidor
insatisfeito possivelmente ira realizar reclamacdes com empresa e buscara tirar todo
o crédito positivo da empresa. O trabalho da empresa ndo acaba quando o
consumidor opta por seu produto, ela deve monitora-lo com o propésito de conhecer
0 seu grau de satisfagdo. Isso por que, “as empresas bem cotadas na satisfagao do
consumidor possuem uma grande vantagem competitiva® (SOLOMON, 2011, p.
393).

2.4 ALGUMAS DIMENSOES IMPORTANTES PARA ESCOLHA DE UM SERVICO:

Ha varias dimensdes importantes para a escolha de um servico, como por
exemplo: a comunicacdo integrada de marketing, a tecnolégica, a da qualidade, a
econbmica e a educacional. Assim é valido tecer breves comentarios sobre cada

uma delas.

2.4.1 Comunicacdao Integrada de Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006), a comunicacao integrada de marketing
€ utilizada para informar ou lembrar os consumidores sobre seus produtos e
Servicos, isso acontece através de varios meios que constroem um dialogo entre a
empresa e seus consumidores.

Conforme Las Casas (2008), além de uma empresa possuir produtos e
servicos com qualidades e a oOtimos precos, ela necessita de ferramentas de
comunicacdo que distribuam essas informagdes de forma rdpida e precisa, pois €
assim que os consumidores comegam a se interessar e a ficar estimulados a realizar

uma compra.
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O mix de comunicagdo de marketing € composto por canais que tem a funcéo
de transmitir informacgdes. Kotler e Keller (2006) informam que existem seis formas
essenciais de comunicacdo: a propaganda que tem como exemplos andncios
impressos e eletronicos, cartazes e folhetos, outdoors, catalogos, entre outros;
promocao de vendas como premiag0es e brindes, amostragem, cupons ou sorteios
e eventos ou experiéncia; relagbes publicas como palestras, seminarios e doacgoes;
vendas pessoais como reunides de vendas, apresentacdo de vendas e amostras e o
marketing direto como telemarketing, e-mails e catélogos.

Ja Las Casas (2008), trabalha com quatro formas de comunicacdo e estas
possuem vantagens e desvantagens: as vendas pessoais permitem 0 ajuste da
mensagem ao consumidor e possui resposta imediata, mas envolvem um alto custo;
a propaganda abrange um grande numero de consumidores e pode ser utilizada
para criar conhecimento para este, mas é de natureza impessoal e nao fecha
vendas; a promocdo de vendas possui resposta imediata das pessoas e permite
aumento das vendas em um curto prazo, mas € uma maneira impessoal de
comunicacao; e as relacdes publicas permitem criar uma atitude positiva sobre o

produto ou a empresa, mas envolve grande esforco a objetivos ndo mercadoldgicos.

2.4.2 Tecnoldgica

Lozinsky (2005) relata que ha tempos, novas tecnologias vém mudando os
habitos e a cultura das pessoas; auxiliando muito ha comunicacao entre empresas e
pessoas ou entre os individuos, com grande comodidade e seguranca; permitindo
diversificacdo do volume de concorréncia e ofertas de servicos; além de exigir
estratégias para obter sucesso e lucratividade.

Vérias organizacGes utilizam estratégias relacionadas as tecnologias, a
exemplo de uma IES privada que pode focar suas tecnologias nos espacos fisicos
como a sala de aula, laboratérios e bibliotecas; nas suas aulas on line e em suas
redes de acesso a internet, para que assim consigam atrair alunos.

A internet seja ela wi-fi ou qualquer outro tipo, e as tecnologias ajudam a
deixar os alunos interessados a busca de informacBes nas empresas. Marchetti e
Prado (2005) afirmam que a busca de informacgédo € uma das primeiras atitudes que

uma pessoa tem, seja quando vai adquirir um produto/servigo ou um conhecimento.
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2.4.3 Qualidade

Na visdo de Pinheiro et al (2003), a qualidade é relacionada a exceléncia,
geralmente um produto ou um servico de qualidade é aquele que satisfaz as
necessidades dos clientes e que assim atinge suas expectativas.

Pinheiro et al. (2003) relatam que os servicos de qualidade possuem sete
dimensdes: a validade, onde se supfe que o servi¢o seja aquilo que efetivamente ¢€;
a disponibilidade que diz respeito a condi¢do do servi¢co estar disponivel quando o
cliente precisar; precisdo que é a exatidao do cumprimento dos horarios; rapidez que
diz respeito ao cumprimento do servigo dentro da expectativa do cliente em relagao
ao prazo; respeito as normas que é o cumprimento da legislacéo e respeito a ética; a
solucdo de problemas que é relacionada a eficacia, ou seja, a resolucdo de um
determinado problema; e a confiabilidade que diz respeito a confianca que o cliente
tem sobre um determinado produto.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a qualidade deve estar presente em
todas as etapas do produto desde a producao até o declinio, além de todas as areas
de uma empresa como a de marketing ou a recursos humanos.

Las Casas (2008) informa que quando um servico € bem feito os clientes
ficam satisfeitos e podem tornar-se fiéis e assim voltando a comprar naquele
determinado lugar, além de praticar o marketing boca a boca indicando para amigos
ou familiares; e que para satisfazé-los € uma tarefa dificil pelo simples motivos das
pessoas serem diferentes, agirem e pensarem de forma distinta.

Las Casas (2008) também afirma que a qualidade dos servicos possui dois
componentes: o primeiro é a qualidade real que é aquela criada através do
conhecimento do profissional do servico e a segunda € a percep¢do onde 0S

servicos possuem qualidade quando satisfazem a percepcéo dos clientes.

2.4.4 Econbmica

7

Segundo Las Casas (2008), o preco € um fator essencial tanto para as
empresas guanto para os consumidores, ele é responsavel por gerar receitas para a
organizagdo; o estabelecimento do pre¢co depende de uma série de fatores como a
questdo da concorréncia, onde se o produto ou o0 servico é inovador a empresa

encontra-se em uma posicao privilegiada para precifica-lo, no entanto, se o mercado
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for muito competitivo a empresa devera observar a concorréncia, para assim criar
um preco; ele também fala que este é calculado pensando na maximizacao do lucro,
ou seja, tem que suprir os custos fixos e varidveis e ainda gerar um retorno
financeiro para a empresa.

Na visdo de Kotler e Keller (2006), muitos consumidores associam o prego a
qualidade e acham que quanto maior for o valor melhor é o produto ou 0 servico;
outras ndo acham o preco como unico fator decisivo para escolha do produto, vendo
também fatores como a durabilidade e a qualidade.

De acordo com Limeira (2006), o preco € um grande influenciador nos
resultados de uma empresa e por isso questdes relacionadas a ele necessitam de
grande atengéo.

Limeira (2006) informa também, que o preco € baseado em trés tipos de
precificacdo: o primeiro € aquele pelo custo que pode ser pelos métodos de adicéo e
de ponto de equilibrio; o segundo é baseado em valor, em que a percep¢ao nao
parte mais do valor do custo e sim do consumidor; e o terceiro na concorréncia, em
gue o consumidor julga o preco dos produtos e servicos comparando 0sS

concorrentes.
2.4.5 Educacional

Fuiza e Sarriera (2013) relatam que os fatores mais relevantes para escolha
dos alunos pela modalidade EAD séo: a flexibilidade, a acessibilidade e o tempo.

Completando a visdo de Fuiza e Sarriera (2013), Vianey (2009) indica que 0s
motivos para a atracdo do ensino EAD séo: a oportunidade, a economia, a facilidade
de ingresso, a comodidade e a flexibilidade.

Alves (2003) e Alfinito e Granemann (2003) informam que os fatores
educacionais como a facilidade de conclusdo da graduacdo, as atividades
extracurriculares, a responsabilidade social da IES, os horarios disponiveis e o
método de ensino influenciam na escolha de uma IES privada.

As IES privadas, em relacdo a dimensao educacional, utiliza cinco variaveis
tidas como essenciais para atrair e reter alunos. Sao eles: programas do governo
federal, flexibilidade no horéario de aula, cursos tecnoldgicos, ensino EAD e

participagdo em eventos educacionais.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho foi realizado através de pesquisa que, quanto aos meios,
pode ser classificada como bibliografica e pesquisa de campo. O estudo pode ser
considerado uma pesquisa bibliografica, pois se utilizou de suportes teéricos, como
livros e artigos cientificos publicados. Por fim o estudo também é considerado uma
pesquisa de campo que a esse respeito Vergara (2011) é aquela realizada no local
onde ocorrem os fendbmenos e que pode ser uma entrevista, um questionario, testes
ou uma observacdo. Com isso, a pesquisa tem como caracteristica promover o
conhecimento aprofundado sobre determinados fatos, utilizando o instrumento do
guestionario, acerca de um questionamento para o qual se procura uma resposta.

Quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada como pesquisa descritiva,
conforme Vergara (2011), & aquela que descreve ou expde as caracteristicas de
pessoas, empresas ou fendmenos e que Nao pPossui um compromisso para explicar
os fenbmenos, mas servem de base para tal explicacdo. Objetiva-se com isso
descrever o perfil dos alunos e as dimensdes utilizadas pelas IES com o intuito de
entender como isso interfere no processo de decisdo de escolha dos discentes em
instituicbes de ensino superior privada na cidade de Campina Grande-PB. A
pesquisa também pode ser classificada como sendo exploratéria que segundo
Vergara (2011) € aquela onde ha pouco conhecimento acumulado. E objetiva-se
com isso saber o gosto dos discentes, quais dimensfes sdo as mais e as menos
influenciadoras em relacéo a decisao na escolha de uma IES privada.

As fontes de dados séo classificadas em fontes primarias e secundarias.
Segundo Andrade (2006) as fontes primarias sdo formadas por obras ou textos
originais ainda nao trabalhadas sobre o assunto, enquanto as secundarias possuem
dados que ja foram coletados e analisados. No estudo, fez-se uso das duas fontes,
as secundarias foram artigos e livros, que foram empregadas para analisar e
explicar os resultados obtidos a partir das fontes primarias adquiridas por meio da
aplicacdo do questionario junto aos discentes das faculdades pesquisadas.

No referente a sua abordagem pode ser classificada como quantitativa, que
evidencia a quantificacdo dos dados coletados que foram analisados através de
percentagens, objetivando o conhecimento das dimensbes e porventura das

variaveis que mais influenciam no processo decisério de escolha dos alunos as IES
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privadas. A pesquisa quantitativa “[...] envolve coletar e analisar dados numéricos e
aplicar testes estatisticos” (COLLIS; HUSSEY 2005, p. 26).

Os sujeitos da pesquisa foram os discentes das IES (Mauricio de Nassau,
FACISA e UNIP), no caso, foram escolhidos por critério de acessibilidade 155 alunos
das referidas instituicbes que participaram da pesquisa.

Gil (2006) afirma que um questionario deve traduzir em itens bem escritos o
gue foi proposto nos objetivos da pesquisa. Sendo assim, para coleta de dados, o
instrumento utilizado foi um questionario, envolvendo o perfil dos pesquisados
(género, faixa etaria e estado civil) e cinco dimensbes, a saber. marketing,
tecnoldgica, qualidade, econdmica e educacional. E vélido ressaltar que foram
elaboradas 25 questdes, sendo 5 para cada dimenséo, além das 3 do perfil dos
pesquisados.

Para mensurar os resultados, utilizou-se a escala Likert adaptada para trés
categorias: concordancia, neutralidade e discordancia.

Os resultados foram obtidos em dois momentos distintos. Inicialmente foi
exposto o perfil dos respondentes, identificando o género, faixa etaria e estado civil;
e posteriormente desenvolveu-se as dimensfes para definir as que apresentaram
maior influéncia sobre a decisdo de escolha de uma IES privada. Por se tratar de
uma pesquisa quantitativa foram utilizadas técnicas que contemplaram todas as
necessidades de analises, expostas em graficos, formulados no Microsoft Word
2010. Os resultados foram corroborados com o0s seguintes autores Albertin e
Albertin (2005), Carpinetti (2010), Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2006) e Kotler e Keller
(2006).

A pesquisa foi aplicada pelo proprio pesquisador nas instituicdes

mencionadas, no periodo de outubro de 2014 a novembro de 2014.

4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS PESQUISADOS

Para mensurar os resultados do perfil dos pesquisados foram levadas em
consideracdo as variaveis: faixa etaria, estado civil e género, conforme analise e

exposicdo nos Gréficos 1, 2 e 3, a seguir:
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4.1.1 Faixa etaria

Grafico 1 - Discentes pesquisados quanto a faixa etaria.

B Até 20 anos B Entre 21 e30anos M Entre 31 e 40 anos
HEntre4l e50anos MWEntre51e60anos M Acima de 60 anos

44,5%

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

De acordo com grafico 1 denominado faixa etaria, verifica-se um valor
elevado dos jovens entre 21 e 30 anos com uma percentagem de 44,5%; seguido de
32,9% até os 20 anos de idade; 16,4% entre 31 e 40 anos; 4,5% entre 41 e 50 anos;
1,3% entre 51 e 60 anos e 0,6% acima dos 60 anos. A partir desses dados, percebe-
se que grande parte dos estudantes das IES privadas pesquisadas € representada

por jovens entre 21 a 30 anos, sendo este o principal publico-alvo.

4.1.2 Estado civil

Gréfico 2 - Discentes pesquisados quanto ao estado civil.

M Solteiro(a) ™ Casado(a) Divorciado(a) M Viluvo

52,3%

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

Em relacdo ao estado civil as variaveis solteiro e casado representam as
maiores percentagens, com 52,3% e 38,7% respectivamente; seguido de 6,5% de
divorciados e 2,5% de vilvos. Entdo a maioria dos alunos das IES privadas possui 0

estado civil solteiro.
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4.1.3 Género

Grafico 3 - Discentes pesquisados quanto ao género.

B Masculino ™ Feminino

43,8%

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

No que diz respeito ao género dos pesquisados, a maioria € representada
pelo publico feminino, com uma porcentagem de 56,2%; seguido de 43,8% do

masculino; sendo o género feminino o que mais prevalece nas IES pesquisadas.

4.2 DIMENSOES DETERMINANTES PARA O INGRESSO DOS DISCENTES EM
IES PRIVADAS EM CAMPINA GRANDE - PB.

No que concerna as dimensdes determinantes para o ingresso dos discentes
nas organizacdes objeto de estudo, levou-se em consideracdo, as seguintes:
Marketing, Tecnologica, Qualidade, Econdmica e Educacional, conforme Graficos 4,
5, 6, 7, 8; e para os resultados isolados e agrupados da pesquisa os Graficos 9 e 10,

expostos a sequir:

4.2.1 Dimensao: marketing

Gréfico 4 — discentes quanto a dimensao marketing

77,0%  ®mCONCORDANCIA m NEUTRALIDADE DISCORDANCIA
62,0%

57,0%

51,0%

Propaganda ImgemdalES Localizagdo Mkt Boca a Promocgdes
boca

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.



17

Para mensurar a dimensado Marketing, foram elaboradas 5 assertivas, a
saber: propaganda, imagem da IES, localizacdo, marketing boca a boca e
promocdes.

Na primeira — propaganda, verificou-se que a maioria dos alunos concordou
em relagcdo a relevancia dessa dimensdo nas IES privadas, a neutralidade foi de
13% e a discordancia 10%.

Na segunda — imagem da IES, a maioria dos discentes optou pela
concordancia da importancia dessa variavel, enquanto 20% ficaram em neutralidade
e 29% discordaram.

Na terceira — localizacdo, as percentagens foram as mais similares, a
concordéancia foi de 44%, um valor que foi o mais elevado, mas ndo chegou a ser
maioria, a neutralidade foi de 27% e a discordancia 29%.

Na quarta — marketing boca a boca, que é aquele que depende ndo apenas
da IES, mas também do seu publico, obteve maioria de concordancia, um valor de
57%, seguido de 24% de neutralidade e 19% de discordancia.

Na quinta — promoc¢des pode-se verificar que a porcentagem de concordancia
foi alta, com um valor de 62%; seguido de 24% de neutralidade e 14% de
discordancia.

Kotler e Keller (2006) afirmam que a propaganda possui quatro propositos: o
de persuadir que € fazer com que as pessoas comprem determinado produto ou
servico; o informativo que € relacionado ao conhecimento da marca de novos
produtos e de novidades nos ja existentes; o da lembranca que é fazer as pessoas
lembrarem mesmo do produto e o do refor¢co que € o de convencer as pessoas que
compraram que eles fizeram a escolha certa. Vé-se que a promocéao de vendas, sdo
incentivos para estimular a compra e que ela € geralmente de curto prazo.

Nas cinco variaveis trabalhadas, houve maior concordancia em quatro,
destacando a propaganda, que obteve o percentual mais elevado; entretanto a Q3 —
localizacdo, observa-se que o maior percentual — 42%, ndo obteve maioria, entdo é
de grande importancia a IES pesquisadas invistam em todas as dimensoes,
principalmente na localizacdo, seja em sinalizar o local ou ilumina-lo para ficar

menos esquisito para os alunos.
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4.2.2 Dimensdo: tecnolégica

Grafico 5 - discentes quanto a dimensao tecnoldgica

B CONCORDANCIA  m NEUTRALIDADE DISCORDANCIA
58,0%

58,0%

52,0% 51,0%

46,0%

27,0%

Tecnologia Laboratdrio Rede wifi Aulason line  Biblioteca
utilizada em de gratuita virtual
saladeaula informatica

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

Para mensurar a dimensdo tecnoldgica, também foram elaboradas 5
assertivas que sao: tecnologia utilizada em sala de aula, laboratério de informatica,
rede wi-fi gratuita, aulas on line e biblioteca virtual.

Na primeira — tecnologia utilizada em sala de aula verifica-se que a maioria
dos alunos concordou quanto a importancia dessa variavel, um valor de 58%,
seguido de 20% de neutralidade e 22% de discordancia.

Na segunda - laboratério de informatica, a percentagem de concordancia
também obteve maioria, um valor de 58%, seguido de 23% de neutralidade e 19%
de discordancia.

Na terceira — rede wi-fi gratuita, a porcentagem de concordancia foi a maior,
com 52%, a de neutralidade foi de 30% e a de discordancia de 18%.

Na quarta, denominada aulas on line, as percentagens das categorias foram
diferentes das demais, pois a concordancia obteve apenas 31%, enquanto a
discordancia ficou com 46%, ja neutralidade ficou com um valor similar a das demais
variaveis — 23%.

A quinta variavel — biblioteca virtual obteve maioria dos alunos que concordou
em relacdo da importancia dessa variavel, uma percentagem de 51%, 22% ficaram
neutros e 27% acharam irrelevantes e discordaram.

Albertin e Albertin (2005) relatam que nédo é possivel imaginar o mundo sem a
tecnologia, ele estd em varios tipos de empresas, sejam educacionais ou de saude,

e seu uso oferece beneficios de custo, produtividade, qualidade e inovacao.
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Nas cinco variaveis trabalhadas, houve maior concordancia em quatro, com
valores similares, entretanto a Q4 — aulas on line, ndo teve um resultado satisfatorio,
obtendo apenas 31%, sendo esta a variavel que as IES mais devem trabalhar, para
que o nivel de satisfacdo dos alunos aumente, pois com isso as instituicdes

pesquisadas s6 tém a crescer.

4.2.3 Dimenséao: qualidade

Grafico 6 — discentes quanto a dimensao qualidade
® CONCORDANCIA  m NEUTRALIDADE DISCORDANCIA

61,0% 60,0% 57,0% 57,0% 47.0%

,0%

Cursos Qualificagdo Qualidade do Qualidade no Qualidade da

reconhecidos dos docentes ensino ambiente de  seguranga
pelo MEC presencial e estudo
EAD

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

Para mensurar a dimenséo da qualidade, também foram criadas 5 perguntas
a saber: cursos reconhecidos pelo MEC, qualificacdo dos docentes, qualidade no
ensino presencial e EAD, qualidade no ambiente de estudo e qualidade da
seguranca.

A primeira variavel — cursos reconhecidos pelo MEC teve a maior
percentagem de concordancia dentre todas dessa dimensdo, um valor de 61%,
seguido de 21% de neutralidade e 18% de discordancia.

Na segunda, que é a qualificacdo dos docentes, a concordancia prevalece,
com um valor de 60%, a discordancia obteve 28% e por sua vez a neutralidade 12%.

A terceira é a qualidade no ensino presencial e EAD, que obteve o maior
percentual de concordancia, um valor de 57%, seguido de 14% neutralidade e 29%
discordancia, valores estes similares a variavel anterior.

A quarta variavel — qualidade no ambiente de estudo teve uma porcentagem
de 57% de concordancia, 20% correspondem a neutralidade e 23% a discordancia.

A quinta varidvel — qualidade da seguranca também teve um bom nivel de
concordancia, mas ndo obteve maioria como nas anteriores, um valor de 47%, ja a

neutralidade foi de 22% e a discordancia 31%.
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Carpinetti (2010) informa que a qualidade para muitos € associada a questao
da durabilidade ou de um bom desempenho, ja para outros estd relacionada a
satisfacdo do cliente durante o uso e ainda ha aqueles que acreditam que o0 preco
esta associado ao valor do produto, entdo quanto mais caro ele for maior é a sua
gualidade.

Nas cinco variaveis trabalhadas, houve uma maior concordancia em quatro,
todas com valores aproximados, entretanto a Q5 — qualidade da seguranca obteve a
menor percentagem de concordancia, sendo uma variavel que as IES precisam
focar, seja em melhorar a estrutura do local ou a seguranca externa; e € importante

gue nunca deixem de lado as outras variaveis dessa dimensao.

4.2.4 Dimensao: econdmica

Grafico 7 — Discentes quanto a dimensao econémica

 ECONCORDANCIA W NEUTRALIDADE & DISCORDANCIA
65,0% e 61,0%

55,0%

Preco Descontos na  Flexibilidade  valor fixo das  Baixos juros e
taxa de na data de mensalidades multas.
matricula pagamento

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

De acordo com o grafico 7 foram elaboradas cinco variaveis a saber: preco,
desconto na taxa de matricula, flexibilidade na data de pagamento, valor fixo das
mensalidades e baixos juros e multas.

A primeira € o0 preco, uma variavel tida como essencial, pois para muitos
alunos é o fator principal de escolha de uma IES privada, e para comprovar isso, na
pesquisa feita, o nivel de concordancia foi o maior, com uma percentagem de 65%;
seguido de 19% de neutralidade e 16% de discordancia.

A segunda € relacionada a descontos na taxa de matricula, que obteve
porcentagem de 55% de concordancia, sendo esta a maior; seguido de 24% de
neutralidade e 21% de discordancia.

A terceira — flexibilidade na data de pagamento, apresenta bons indices de
concordancia, um valor em percentagem de 53%, os alunos que ficaram neutros foi

representado em 27% e que discordaram 20%.
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A quarta — valor fixo das mensalidades, também é um fator que para muitos
alunos foi determinante em seu ingresso na IES, tanto que apresenta uma
percentagem de 61%, a neutralidade dessa variavel é de 23% e a discordancia 16%.

A quinta variavel — baixos juros e multas apresentam 55% de concordancia,
representando a maioria; 25% de neutralidade e 20% de discordancia.

Para Kotler e Keller (2006) o preco é determinante na escolha dos
compradores e embora outros fatores tenham nos ultimos tempos se tornando
importantes, este permanece como elemento fundamental para a lucratividade da
empresa. Nessa dimensdo foram trabalhadas cinco varidveis e em todas a
concordancia foi predominante, e a variavel preco obteve 65%, a mais determinante

para o ingresso dos discentes em IES privadas.

4.2.5 Dimensao: educacional

Grafico 8 — Discentes quanto a dimensao educacional

B CONCORDANCIA  m NEUTRALIDADE DISCORDANCIA
50,0%
b 45,0% 45,0% 45,0%
36,0% 37,0% amy 420% o o A20% L8 3709 aum”
IIOO 8“ 1M'Oo
Programas  Flexibilidade Cursos Ensino EAD  Participacao
do Governo  do horario  tecnoldgicos em eventos
Federal daaula educacionais

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

Para mensurar a dimensdo educacional, foram elaboradas 5 assertivas, a
saber: programas do governo federal, flexibilidade do horario de aula, cursos
tecnoldgicos, ensino EAD e participacdo em eventos educacionais.

A primeira variavel — programas do governo federal sdo relacionados a
programas como o FIES, o PROUNI ou o SISU e segundo a pesquisa 36% dos
alunos concordaram quanto a importancia dessa variavel, 14% ficaram neutros e
50% discordou.

A segunda variavel é relacionada a flexibilidade do horario de aula, onde
como na anterior a discordancia predomina um valor em percentagem de 45%, a
neutralidade foi de 18% e a concordancia foi baixa, com apenas 37%.

A terceira sdo o0s cursos tecnoldgicos que sdo aqueles rapidos, com duragéo

de 2 anos, os valores de percentagens foram: 42% de concordancia, 25% de
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neutralidade e 33% de discordancia, sendo a Unica variavel onde a concordancia
predomina.

A quarta variavel — ensino EAD apresenta percentagens similares de
concordancia e discordancia, com 42% e 45% respectivamente, além de 13% de
neutralidade.

A quinta e ultima variavel sdo as participacdes em eventos educacionais que
apresenta 45% de discordancia, 18% de neutralidade e 37% de concordancia.

Diferente das dimensdes anteriores, nas cinco variaveis trabalhadas a
discordancia predominou em quatro, principalmente na Q1 — programas do governo
federal com 50%. Entdo, é de grande importancia que as instituicbes de ensino
superior privadas invistam nessa dimensédo para que a satisfacdo dos alunos tenha

um aumento.

4.3 RESULTADOS ISOLADOS E AGRUPADOS DA PESQUISA

Verificando abaixo o grafico 9 — resultados isolados da pesquisa, pode-se
inferir o nivel de concordancia, de neutralidade e de discordancia das cinco
dimensdes que levaram alunos a se matricularem nas IES privadas pesquisadas.

A primeira dimensao — marketing possui 0 maior nivel de concordancia, um
valor de 59%, sendo um fator de grande relevancia para os discentes em relacdo as
IES privadas; a neutralidade corresponde a 22% e a discordancia apenas 19%.

No que concerne a segunda dimensdo que é a tecnoldgica, o nivel de
concordancia também apresenta um maior percentual, com 51%; a neutralidade
manteve-se na mesma porcentagem de 22% e a discordancia 27%; € uma dimenséao
gue a cada dia vai crescendo nas IES privadas devido a evolucédo tecnolégica que
esta ocorrendo no mundo todo.

No que se refere a terceira que é a da qualidade, a porcentagem também
apresenta maioria — 58%, a neutralidade corresponde a 17% e a discordancia 25%,
sendo este para os discentes outra grande fator consideravel na escolha de uma
IES.

A quarta € a dimensdo econdémica que apresenta a mesma porcentagem de
concordancia da de marketing — 59%, sendo este importante para os alunos

entrevistados e iSso ocorre porque mexe com o financeiro, como exemplo, 0 prego
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gue geralmente é a primeira coisa que um aluno olha antes de se matricular; 23%
correspondem a neutralidade e 18% discordéancia.

No que diz respeito a quinta dimensdo — educacional a discordancia se
sobressaiu alcangando um valor de 43, a concordéancia teve um pequeno percentual

de 39% e a neutralidade por sua vez 18%.

Grafico 9 — Discentes quanto aos resultados isolados da pesquisa.

B CONCORDANCIA  ®m NEUTRALIDADE DISCORDANCIA
58,0% 59

DIMENSAO DE DIMENSAO DIMENSAO DA DIMENSAO DIMENSAO
MARKETING TECNOLOGICA QUALIDADE ECONOMICA  EDUCACIONAL

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.

Nos resultados agrupados houve maioria, 53,2% de concordancia; 20,4% de
neutralidade e 26,4% de discordancia. Logo, resultado satisfatorio, mas que devera
ser envidados esforcos para melhorar esses resultados. Ver grafico 10, exposto a

sequir:

Grafico 10 — Discentes quanto aos resultados agrupados da pesquisa.

™ CONCORDANCIA W NEUTRALIDADE W DISCORDANCIA
53,2%

Fonte: Pesquisa direta, out.- nov./2014.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Desenvolver este artigo na area de marketing enfatizando especificamente as
dimensdes determinantes para o ingresso dos discentes em instituicdes de ensino
superior privadas foi de grande relevancia. Considerando que na pesquisa de campo
os resultados obtidos foram os seguintes:

Quanto ao perfil dos pesquisados, verificou-se que a maioria dos discentes
pesquisados encontra-se na faixa etaria de 21 a 40 anos, estado civil solteiro e do
género feminino.

Em relacdo a dimensdo de marketing, observou-se que € um fator importante
e decisivo para a escolha de uma instituicdo de ensino superior privada, muitos
alunos acham essencial conhecé-la antes de estudar, e isso ocorre através dos
meios de comunicacdo integrada de marketing, como exemplo a propaganda, a
promocao de vendas ou 0 marketing boca a boca, sendo que esta ultima depende
tanto da instituicdo quanto das pessoas. Dessa maneira € de suma importancia que
a organizacdo possua uma boa imagem diante seu publico alvo para que as
pessoas possam falar bem, de modo a ajudar, ao invés de prejudicar. Na pesquisa,
o fator que alcancou maiores indices de porcentagem de concordancia foi o da
propaganda, com uma grande diferenca em relacdo aos outros.

Em relacédo a dimenséo tecnoldgica, verificou-se que, a tecnologia também é
essencial na escolha de uma instituicdo de ensino superior para os discentes; 0s
fatores utilizados foram a tecnologia utilizada em sala de aula, laboratérios de
informatica, bibliotecas virtuais, aulas online e a disponibilidade da rede wi-fi.

Eles apresentaram percentagens similares de concordancia, sendo um fator
positivo, com excecdo do fator das aulas online, que apresentou resultados
totalmente distintos dos demais, demonstrando altas percentagens de discordancia
e baixa de concordancia. E importante que as instituicbes invistam em tecnologia,
considerando que o mundo gira em torno dela.

A terceira dimensdo — qualidade sabe-se que é de grande valia para as
instituicbes educacionais privadas, pois apresentam grandes valores de
concordancia e baixos de discordancia em todas suas cinco categorias. A qualidade
deve estar presente em tudo que a organizacao faz, seja no ensino, nos docentes,

no ambiente de estudo ou nas tecnologias utilizadas, entdo é de grande valia que a



25

IES saiba o que faz e faca bem feito, pois assim s6 tem a ganhar e com isso se
fortalecer no mercado.

Os fatores utilizados nesta pesquisa em relacdo a essa dimensao foram: o
reconhecimento do Ministério da Educacao, haja vista que os cursos sem o selo de
gualidade do MEC, ficam sem reconhecimento e sem credibilidade; a qualificacédo
dos docentes; no ensino presencial ministrado pelos professores e no ensino a
distancia; na tangibilidade, em relagdo ao ambiente de estudo dos discentes; e
gualidade na seguranca destes.

Em relagdo a dimensdo econOmica, pode se analisar altos indices de
concordancia. Ela é relacionada com as questdes financeiras das IES privadas, e
assim vai envolvendo seu capital, suas entradas de dinheiro, etc.

Os fatores utilizados na pesquisa foram: o preco, que é considerado essencial
na hora da escolha de um produto ou de um servico; os descontos na taxa de
matricula, que € uma estratégia de marketing utilizada para atrair alunos; a
flexibilidade na data de pagamento; o valor fixo das mensalidades, que na maioria
das IES privadas o valor vai aumentando com o tempo e quando uma possui um
valor fixo em todo o curso atrai muitos alunos; valor baixo de juros e multas por
atraso, entdo quando uma instituicdo ndo pode ser flexivel com a data de
pagamento pode aderir a essa solucéo.

Em relacdo a dimenséo educacional, observou-se que se obtiveram valores
em percentagem diferentes das demais, podendo perceber que a discordancia
prevalece em quatro das cinco variaveis, a exce¢ao sao 0s cursos tecnolégicos em
gue o valor em percentagem da discordancia prevalece.

Do mesmo modo que as anteriores, ela utilizou cinco fatores relacionadas a
educacédo: o primeiro € sdo os programas do Governo Federal, que segundo o
grafico a metade das pessoas discordou em relacdo a ser um fator decisivo; o
segundo é a flexibilidade do horario de aula, que também possui uma alta
percentagem de discordancia; o terceiro sdo cursos tecnoldgicos, que sao agueles
especificos em uma area, com um menor preco e com duracdo de dois anos,
atraindo alunos que buscam aprender de uma forma mais rapida e mais acessivel; o
guarto é o ensino EAD, que € o aprendizado a distancia, onde muitas universidades
utilizam esse método de ensino em total EAD ou para complementar a carga horaria

de um curso superior; 0 quinto e ultimo fator dessa dimenséo € a participacdo da
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instituicdo em eventos educacionais, sejam eles congressos, palestras ou simpdésios,
para que assim os alunos tenham outra forma de conhecimento.

Em relacdo ao resultado geral da pesquisa, pode-se observar que em todas
as dimensdes, com todos o0s seus fatores sao importantes para atrair os alunos as
instituicbes de ensino superior privadas, sendo que com percentagens e
importancias diferentes.

A limitacdo do presente trabalho foi na busca de informagdes para algumas
dimensdes, como a educacional, em relagcédo aos programas do governo federal, aos
eventos educacionais, cursos tecnoldgicos e a flexibilidade no horéario de aula; e a
tecnologica a respeito da biblioteca virtual, das tecnologias utilizadas em sala de
aula ou do laboratério de informéatica.

O presente estudo possui contribuicdes para estudos futuros, como pesquisa
para trabalhos de alunos e como referéncia para algumas IES que tem duvida das

dimensdes que mais atrai ou retém alunos.
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