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RESUMO

O mercado educacional no Brasil, especialmente a partir dos anos 2000, sofreu
importantes mudancas, que podem se relacionar tanto ao desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico do pais, como a politicas publicas direcionadas ao setor, de
forma especifica. O mercado de trabalho tem exigido novas competéncias da classe
trabalhadora, que se mostra mais dinamica e exigente, caracteristicas que influenciam
as ofertas de servicos e produtos. Esse cenario, associado a medidas de inclusdo
social, viabilizou o aumento do numero de estudantes no ensino superior no Brasil, de
3,5 milhdes em 2002 para 7,3 milhdes em 2013, segundo dados do Censo da
Educacao Superior (2013). O objetivo geral deste estudo consiste em identificar como
os estudantes do terceiro ano do ensino médio, formulam suas decisdes sobre a
escolha de uma instituicdo de ensino superior. Para a pesquisa, foram consideradas
escolas sediadas na regido metropolitana de Belo Horizonte, com melhores
classificacbes no Exame Nacional do Ensino Médio de 2014. Especificamente,
pretendeu-se: (1) identificar os principais atributos considerados pelos estudantes para
a escolha de uma IES; (Il) Analisar a influéncia da “marca institucional” para a escolha
dos estudantes; (lll) identificar atributos considerados excludentes para a escolha de
uma IES. Teoricamente, discutiu-se a temética em questdo, sob a perspectiva do
marketing educacional. Por meio de um enfoque transversal e interdisciplinar,
desenvolveu-se uma discussao tedrica que abordou ainda o “Comportamento do
consumidor”, “Avanco educacional no Brasil”, “Marketing e a qualidade de servi¢os”,
e 0 “Processo decisorio do consumidor”. Metodologicamente, desenvolve-se uma
pesquisa com triangulacdo metodoldgica, utilizando-se as abordagens qualitativa e
quantitativa, por meio da coleta de dados em momentos distintos. Os dados
guantitativos foram coletados por meio de um questionario estruturado aplicado a
1450 estudantes, cujas respostas foram analisadas mediante a técnica de andlise
fatorial exploratoria (AFE). Dentre os resultados alcancados, foi possivel identificar
guatro construtos que exercem maior influéncia nos estudantes para a escolha de uma
instituicdo de ensino superior: grupo de referéncia, infraestrutura, bolsas e descontos,
e preco. Tais construtos possuem, juntos, um total de variancia explicada de 69%,
indice considerado “bom” para pesquisas desenvolvidas na area de Ciéncias Sociais
Aplicadas. Apurou-se que a qualidade percebida pelos estudantes reflete a oferta de
oportunidade de estagios, o conceito que as IES tém perante o MEC, na exceléncia
em infraestrutura, na seguranca e nos recursos tecnoldgicos. Percebeu-se que os
estudantes ndo consideram que as melhores IES sdo necessariamente mais caras e
que preco baixo também ndo indica uma baixa qualidade do ensino. Na etapa
qualitativa, foram entrevistados 26 estudantes do terceiro ano do Ensino Médio de
uma instituicdo privada. As dimensfes abordadas nessa etapa foram: grupos de
referéncia, marca, programas de incentivo do governo, infraestrutura e preco. Os
grupos de referéncia foram a principal influéncia na escolha da IES, apontando um
consenso sobre a formacdo da percepcdo acerca da marca a partir de
compartilhamento de experiéncias com parentes e amigos proximos. O atributo
destaque encontrado foi a grande importancia do papel da “marca” para a escolha da
IES.

Palavras-chave: Educacao Superior. Marketing. Mercado Educacional. Marca.



ABSTRACT

The educational market in Brazil, especially from the 2000s, has undergone important
changes, which can relate both to economic and technological development of the
country, such as public policies to the sector, specifically.The labor market has
demanded new skills from working class that shows to be more dynamic and
demanding, features that influence the offer of services and products. This scenario,
associated with measures of social inclusion, allowed an increase of higher education
students in Brazil, that rose from 3.5 million in 2002 to 7.3 million in 2013, according to
INEP (2013). In light of this context, the general objective of this study was to identify
the way students coursing the third year of high school, lay down their decisions when
choosing a higher education institution. For the research, schools situated in the
metropolitan area of Belo Horizonte, better positioned in the ranking of Exame
Nacional do Ensino Médio (ENEM) in 2014 were considered. ENEM is a national exam
taken by students from high school. Specifically, it was intended to: (i) identify the main
attributes considered by students when choosing a higher education institution; (lI)
identify the main attribute found in both quantitative and qualitative analysis; (lll)
analyze the influence of the 'corporate brand' for students’ choices; (IV) identify
attributes that are considered exclusionary when choosing a higher education
institution. Theoretically, this study aimed to discuss the proposed issue from the
perspective of educational marketing. Through a transversal and interdisciplinary
approach, it was also the objective of this study to develop a theoretical discussion on
consumer behavior, educational advances in Brazil, service marketing, service quality
and consumer decision-making process. Methodologically, a research was conducted
with the use of a triangulation between qualitative and quantitative approaches. The
data were collected at different times. The quantitative data were gathered through a
structured questionnaire, answered by 1450 students, and analyzed by Exploratory
Factor Analysis (EFA). Among the results, it was possible to identify four constructs
that exert more influence on students’ choices regarding a higher education institution:
their reference group, infrastructure, studentships and discounts, and price. It is also
noteworthy that these constructs reach, together, an explained variance of 69%, index
considered "good" for researches conducted in the area of Social Sciences. When it
comes to perceived quality, it was also found that students take into consideration the
opportunities provided by the institution to work as trainees, the assessment of the
institution according to Brazilian Ministry of Education (MEC), infrastructure
excellence, safety and technological resources. Students do not consider that the best
institutions are the most expensive ones; neither do they agree that low prices indicate
a low gquality of education. In the qualitative phase, 26 students were interviewed. A
script was previously prepared, reaching the following dimensions: reference groups,
brand, government incentive programs, infrastructure and price. Reference groups
showed to exert main influence on students’ choices. There seems to be a consensus
on the perception construction related to brand, that comes from experiences shared
with relatives and close friends. The main attribute was the great importance given to
"brand" when choosing an institution.

Keywords: Higher Education . Marketing. Educational market. Brand.
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1 INTRODUCAO

Desde a década de 1980 vém se intensificando, no cenario global, modificacbes no
que tange a mudancgas politicas e ao desenvolvimento tecnolégico e das
telecomunicacdes. Especialmente no Brasil, associada a essas modificagoes, relata-
se a abertura econémica do Pais, principalmente a partir da década de 1990 (SOUSA,;
SOUSA, 2009). Tais modificacbes demandam das nacOes adaptacdes que se
estendem desde as transagcfes entre as organizacbes, até a formacdo de seus
profissionais.

Castells (1999), afirma que a interacdo de informacgdes entre os mercados assume
caracteristicas mais dindmicas e que os consumidores se tornam mais exigentes
diante da possibilidade de aquelas empreender comparacdes entre os produtos
ofertados pelas organizacbes, tanto fisicamente préximas quanto aquelas em

localidades longinquas.

Esse cenério exige da classe trabalhadora um preparo especial, uma vez que novas
tecnologias estdo frequentemente presentes nos contextos organizacional e social,
demandando o desenvolvimento de particularidades multifuncionais (SOUSA;
SOUSA, 2009). Nesse contexto, destaca-se o0 papel das Instituicdes de Ensino
Superior (IES), que, de um lado, vivenciam um ambiente de concorréncia acirrada
(CERCHIARO; MOTA, 2010), no qual os estudantes sao entendidos como
consumidores de um servico (PALACIO; MENESES; PEREZ, 2002), e de outro, s&o
o veiculo que deve ofertar um servico de qualidade, que atenda aos anseios tanto da
promocao do ensino quanto dos préprios alunos.

O outro aspecto importante a ser considerado é o numero de instituicbes que
competem no mercado. Segundo Cerchiaro e Mota (2010), o maior niumero de
instituicdes educacionais disponiveis faz com que os alunos aumentem as exigéncias
na escolha por uma instituicdo de ensino superior. Nao obstante, é possivel que essas
exigéncias sejam distintas entre regides do pais e, mesmo, entre grupos de alunos,

uma vez que sofrem influéncias de fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.
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Ao conciliar o que é de interesse das IES e dos 6rgdos reguladores do sistema
educacional, Toda, Ferreira da Silva e Rocha (2015) afirmam que é crescente o
interesse em melhorar a qualidade educacional, independente do nivel de titulacéo.
Nesse aspecto, ressaltam-se a valorizacéo do capital humano como elemento central
para o crescimento do pais e a necessidade de aprimorar os mecanismos pelos quais

se processa a educacao.

A educacéao, assim como todo servico, é de dificil avaliacdo por seu usuario, dadas
algumas caracteristicas, como: falta de elementos fisicos para sua avaliacao;
producdo e consumo simultaneos; e dificuldade de se oferecer uma padronizagao
(HOFFMAN; BATESON, 2008; LOVELOCK; WIRTZ, 2006; ZEITHAML; BITNER,
2000). Ressalta-se que o educando pode ndo saber exatamente 0 que € uma
educacao de qualidade e, portanto, pode ter dificuldades para fazer seu julgamento,
(SOUSA; SOUSA, 2009).

Gadotti (1997) sustenta que a educacédo superior deve oferecer ao individuo uma
participagdo essencial como cidaddo, uma formag&do de competéncias para seu
processo educativo, inclusive os meios para avancar no trabalho e nos estudos
posteriores. Portanto, as IES devem cumprir sua funcéo social de contribuir, por meio
da pesquisa e da extensdo, para a solucdo dos problemas sociais, econdmicos e

politicos, nacionais e regionais, difundindo suas conquistas e resultados.

Nesse aspecto, os prévios desenvolvimentos dessas instituicdes, em harmonia com
as modificagdes comportamentais dos alunos, criaram possibilidades de ofertas de
servicos para que os estudantes identifiquem a importancia da qualidade na formacéo
académica, para a consolidacdo do processo decisorio do individuo (SOUSA,
RABELO NETO; FONTENELE, 2013).

Para Almada e Tontini (2012), é possivel que ocorram diferentes interpretacdes
acerca dos atributos de um processo de prestacdo de servico entre contratante e
prestador, bem como da presenca de heuristicas e vieses cognitivos no processo

decisorio associado a escolha de uma instituicdo.
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Destaca-se que esse cendrio, em que se faz pertinente a percepcao da qualidade do
ensino, torna-se mais importante a partir da ampliagdo da concorréncia no setor

educacional.

A expansao do setor educacional superior no Brasil, ocorrida especialmente entre os
anos de 1990 e 2000, segundo Mancebo, Vale e Martins (2015), revela tendéncias
mais importantes: renda da populag¢do, expansao mais acentuada em determinadas
regides geografica e inclusdo de populacdo minoritarias nesse mercado, como
mulheres e diferentes etnias. Ainda para o autor, a expansao do setor educacional
pode ser identificada, primordialmente, a partir de quatro demarcacdes: crescente
namero de faculdades, centros universitarios ou universidades privadas sob a tutela
de investidores; expansao das IES ja atuantes; atuacdo expressiva de instituicdes
federais para ampliar o nimero de vagas e cursos; e aumento quantitativo de cursos

de graduacéo na Educacéo a distancia.

Identifica-se, especialmente no inicio do século XXI, um expressivo crescimento do
ndamero de alunos na educacédo superior, de 3,5 para 7,3 milhdes entre 2002 e 2013.
Paralelamente a uma elevacdo de 107% de concluintes, isto &, de 479.275 para
991.010. Deste total, 201.011 s&o formados em licenciaturas e podem exercer a
funcao de professor no ensino médio. No nivel da graduacé&o tecnolégica, houve uma
evolucdo nas matriculas de 104,5% entre 2009 e 2013 (BRASIL, 2014a).

Do total de formandos em 2013, 14,4% s&o provenientes de escolas publicas, ou
146.169 estudantes, e 85,6% de escolas privadas, ou 852.577 (BRASIL, 2014a).

Esse aumento no niumero de formandos, especialmente daqueles provenientes de
escolas privadas pode ser justificado pelas politicas de custeio e financiamento da
educacao ndo gratuita, promovidas pelo Governo Federal, como o FIES (Fundo de
Financiamento Estudantil) e o Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM). Por meio
do ENEM os alunos, classificados por uma nota, recebem bolsas de estudo para
serem utilizadas em escolas privadas. Apenas em 2014 7,3 milhdes de estudantes se

inscreveram no ensino superior por meio dessa politica (BRASIL, 2014a).
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Iniciativas como essa incentivaram a abertura de novos cursos e a expansao das IES,
fazendo com que o aluno, a partir da maior disponibilidade de opg¢des, aumentasse
suas exigéncias quanto a opcao pela instituicdo em que irdo estudar. Fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos podem influenciar esse publico em suas escolhas,
podendo suas decisGes serem tomadas individualmente ou em grupo (SOUSA;
SOUSA, 20009).

Na visdo de Vasconcellos (2004), a decisdo de escolher o curso de graduacéo e a
Instituicdo de Ensino Superior, apesar de ser de caréater individual, sofre a influéncia
dos familiares e de fatores como: restricdes de renda, investimentos realizados pelo

governo e possibilidade de adquirir possiveis financiamentos.

Silva, Beuren e Silveira (2007), argumentam-se que O surgimento de centros
universitarios, novas universidades e faculdades isoladas ou integradas aumenta a
competicao, inclusive com aquelas que ja estdo atuando no mercado ha mais tempo.
Segundo Cerchiaro e Mota (2010), isso faz com que as IES busquem diferenciais no

mercado, para que se mantenham competitivas e continuem galgando novos alunos.

Com base nessa perspectiva, a qualidade percebida pelos alunos em relagdo aos
servicos oferecidos tem influéncia decisiva, seja negativa ou positiva, em seu modo e
objetivos comportamentais (SOUKI; GONCALVES FILHO; SILVA, 2006), o que torna

importante o gerenciamento da imagem da IES no mercado (PINOL, 2003).

1.1 Problema da pesquisa

O cenéario exposto tem proporcionado acentuada concorréncia no mercado
educacional, o que, para Lbdaiwi (2009), demanda das organiza¢des envolvidas o
conhecimento do modo como o aluno opta por uma instituicdo e dos atributos que ele
considera importantes no momento em que resolve obter uma formacdo em nivel

superior.

Para Viana et al. (2014), o aumento da concorréncia € observado em todo setor da
economia, seja de produtos ou servi¢os. Isso ndo é diferente para as IES. Nas

décadas de 1990 e 2000, o numero de IES em todo territério nacional cresceu.
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Consequentemente, aumentou o numero de vagas e de cursos oferecidos por
instituicbes privadas e publicas. Essa conjuntura promoveu o crescimento da
competicdo entre as IES, o que incentivou o melhor entendimento acerca das

estratégias de marketing.

Lbdaiwi (2009) reforga que cada vez mais as IES tém buscado o conhecimento e a
compreensao de como os estudantes escolhem uma instituicdo para pleitear um curso

de graduacéo.

Na perspectiva da captacao de alunos, segundo Schwartzman e Schwartzman (2002),
diversas estratégias séo utilizadas pelas IES, como: valor reduzido das mensalidades,
localizacbes do campus proximo a residéncia e ao trabalho dos estudantes e
programas de indicacdes. Contudo, ainda segundo os autores, poucas instituicoes
tém atraido seus alunos com o discurso de maior qualidade do ensino. Segundo
Sousa e Sousa (2009), o proprio candidato a vaga em uma IES tem dificuldade para

avaliar a qualidade, apesar de ressalta-la em suas falas.

Tais aspectos impactam, inclusive, a rotatividade dos estudantes apds a escolha do
curso e da IES. Segundo Gramani (2008), a medida que a concorréncia cresce 0s

alunos passam a transitar entre uma e outra IES e entre cursos distintos.

Sousa, Rabélo Neto e Fontenele (2013), advertem que é essencial que o aluno, no
processo de mudanca da educacao basica para o ensino superior, faga uma avaliagéo
criteriosa do ambiente educacional em relacdo aos beneficios extracurriculares e dos
servigos prestados pela IES. A IES escolhida deve se distinguir das concorrentes,
principalmente, na preparacdo do aluno em projetos corporativos requeridos pelo
mercado de trabalho. Uma vez que a educacdo compreende um servigo, essa
avaliacao por parte dos alunos ou seus responsaveis ndo compreende uma funcao

facil.

Como forma de tornar mais tangivel essa avaliacdo da qualidade, o Governo Federal
criou o Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacéao Superior (SINAES), o qual regula
0 setor e realiza a acreditacdo de instituicdes e dos cursos, contemplando aspectos

como: pesquisa, ensino a extensao, performance dos alunos, equipe de educadores
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e administracdo da instituicdo (BRASIL, 2014c). Contudo, nem sempre este € de

conhecimento dos publicos de interesse, ou seja, 0s alunos.

Portanto, para Dias, Horiguela e Marchelli (2006), um ponto importante para medir a
qualidade do servico prestado deve prever: indice de qualificacdo do corpo docente,
instalacdes, equipamentos didaticos e capacidade de acesso as redes de

comunicacao e o acervo eletrénico da biblioteca.

Considerando-se especificamente o quesito qualidade nas IES, segundo Alfinito
(2002), esta € baseada em indicadores determinados pelos setores governamentais
de controle de ensino e regulacdo por processos e parametros de avaliacGes
sustentadas. Com base neste pensamento, o histérico da IES influencia a deciséo do

estudante.

Nesse contexto, € que emerge a questdo norteadora deste estudo: Quais sdo 0s
fatores que mais influenciam os estudantes do terceiro ano do ensino medio em suas

decisfes para a escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior?

1.2 Objetivos

Para responder ao problema de pesquisa, propdem-se 0s objetivos geral e

especificos, descritos a seguir.

1.2.1 Objetivo geral

Pretende-se identificar quais os fatores mais influenciam os estudantes do terceiro
ano do ensino médio na escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior, considerando
as escolas com melhores classificacdes no Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM)

de 2014 (ANEXO A), sediadas na regiao metropolitana de Belo Horizonte.



17

1.2.2 Objetivos especificos

1) Identificar os principais atributos considerados pelos estudantes para a
escolha de uma IES;

2) Analisar a influéncia da “marca institucional” para a escolha dos estudantes;

3) ldentificar atributos considerados excludentes para a escolha de uma IES.

1.3 Justificativa

Para determinar o escopo do estudo e as fronteiras ja pesquisadas acerca da
tematica, foram realizados levantamentos nos bancos de dados dos portais da
Associacao Nacional de Pos-Graduacéo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) e da
Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL). Buscaram-se artigos na lingua
portuguesa por meio das palavras-chave “educacgao”, “marketing educacional”,
“‘marketing de servigos”, “qualidade de servicos” e “marketing para instituicdes

educacionais” publicados entre 2000 a 2015.

No total, foram encontrados 61 artigos acerca dos temas em estudo nos dois bancos
de dados, 25 da ANPAD e 36 do Spell.

Cinco artigos apresentam discussdes acerca de educacdo no Brasil, concorréncia
entre instituicdes, qualidade na prestacdo do servico e fatores que determinam a
escolha de uma instituicdo de Ensino Superior, publicados no portal da Anpad e Spell

conforme exposto no Quadro 1:
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Quadro 1 — Artigos publicados nos portais da Anpad e do Spell sobre educacéo,
concorréncia, qualidade e fatores que determinam a escolha de uma Instituicdo de

Ensino Superior

Titulo do artigo Autor Foco do estudo Eg;adigg Ano

Avaliacdo da Qualidade Isabel Balloussier Associacao
do Servico Educacional Concorréncia entre Nacional de Pés-
numa IES Particular: a Cerchiaro e Instituicdes de Graduacao e 2010
visdo do aluno de EnsinoQSu erior Pesquisa em
graduacéo sobre a Marilma Campos P Administracéo
gualidade percebida. Mota (ANPAD)
Comprometimento Diva Ester Associacao
organizacional e Okazaki Rowe e Nacional de Pos-
desempenho académico: o Educaco no Brasil Graduagao e 2009
um estudo com docentes | Ant6nio Virgilio Pesquisa em
do ensino superior Bittencourt Administracao
brasileiro. Bastos (ANPAD)
Qualidade do Servico Associacsio
Educacional Prestado Rodrigo Pereira Naciona(I; de P6s-
por Escolas de Siqueira e Graduacio e
Administracdo: Confronto Qualidade de ensino Pes uisga em 2006
Entre uma Universidade | José Luis Felicio AdrT?inistra 50
Pudblica e uma Faculdade | Carvalho (ANPAD) &
Privada
Avaliando a Satisfacéo ggﬁg'szﬁgg Castro Scientific
de Alunos de Escolas de Pereira e Qualidade de Periodicals 2007
Administracdo: uma nova servicos Eletronic Library
perspectiva de gestao Camila Gil (SPELL)

Antbnia

Mascénia

Rodrigues Sousa
Determinantes da Fatores que Scientific
intencio da escolha do Alexandre determinam a Periodicals 2013

ne . , Rabélo Neto escolha de uma Eletronic Library

ensino superior privado. instituicio (SPELL)

Raimundo

Eduardo Silveira

Fontenele

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Este estudo se justifica, na perspectiva académica, por analisar os atributos de
escolha de uma Instituicdo Superior, mediante a aplicacdo do método qualitativo e
guantitativo. Diferencia-se em relacdo aos artigos citados no Quadro 1 por investigar
0s atributos mais importantes para a escolha de uma IES, no ambito de dimensdes
definidas pelo autor, para auxiliar os alunos do terceiro ano do ensino médio de
escolas publicas e privadas da regido metropolitana de Belo Horizonte a tomarem uma
melhor decisdo. Os artigos relacionados no Quadro 1 justificam-se pelo interesse de

professores e gestores de Instituicbes de Ensino Superior sobre a satisfacdo e
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percepcdo de seus alunos. Também é valido por buscar os principais determinantes
e apontar a mensuracao da qualidade percebido pelos discentes.

Outra contribuicdo deste estudo se posiciona no ambito organizacional. Por se tratar
de uma tematica de interesse das IES, especialmente as privadas, pode servir de base
para a consulta e elaboracdo de acdes estratégicas, especialmente por este ndo ter

como foco uma IES especifica, mas a preferéncia dos estudantes.

Esta dissertacdo esté estruturada em seis capitulos, incluindo esta introdugéo, na qual
se realiza a contextualizacdo da temética, apresenta-se a problemética e expde os
objetivos do estudo e as justificativas. No segundo capitulo, apresenta-se a
contextualizacao do cenario estudado na perspectiva tanto da evolucdo do acesso a
educacdo quanto das diretrizes governamentais para a area. No terceiro capitulo,
desenvolve-se o embasamento tedrico. No quarto capitulo, trata-se da metodologia
adotada na pesquisa. No quinto capitulo, procede-se a apresentacao e analise dos
dados. No sexto capitulo, formulam-se as consideracdes finais, seguem-se as

referéncias, os apéndices e 0 anexo.
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2 CONTEXTUALIZACAO DO CENARIO EDUCACIONAL

Neste capitulo, discute-se o cenario educacional no Brasil, para o entendimento do
problema de pesquisa apresentado e das caracteristicas concorrenciais do setor, 0
que justifica esta pesquisa, contemplando a perspectiva histérica do cenario
educacional no Brasil, as Leis de Diretrizes e Bases, a definicdo de ensino médio, a
definicdo de Instituicdo de Ensino Superior, 0 avan¢co do ensino médio no Brasil, o

Censo da Educacao Bésica - Ensino Médio e o Censo da Educacéo Superior 2013.
2.1 Perspectiva historica do cenario educacional no Brasil

Santos e Cerqueira (2009), afirmam que o comeco da histéria do ensino superior no
Brasil ocorreu com a transferéncia de toda a corte portuguesa, em 1808, para o Brasil-
Colbnia. Foram criados o Colégio Médico-Cirurgico, no estado da Bahia, e o Hospital

Militar do Rio de Janeiro, que ofertava a cadeira de Anatomia.

Para Trindade e Trindade (2007), a instalagdo das escolas superiores visava atender
ao proprio interesse da sociedade elitista. Foram implantadas a Academia Real de
Marinha, em 1808, e a Academia Real Militar, em 1810, hoje chamada “Escola de
Engenharia da Universidade Federal do Rio de Janeiro”. Para formar cirurgides e
médicos para o exército brasileiro, foram estabelecidos o curso de Cirurgia e o de

Anatomia, além de cursos técnicos de Economia, Quimica e Desenho, para a Marinha.

Em 1822, as constantes mudancas nos cenarios politico e econémico ja refletiam uma
ideia em termos de uma proposta do governo em nivel educacional. Com a
Constituinte de 1823, foram debatidas e apresentadas varias propostas para a criacao
de universidades no Brasil, o que culminou com a concepc¢éo de escolas gratuitas de
ensino primario para toda a sociedade, a partir da Constituicdo de 1824. Tais medidas
fizeram com que se criassem em todas as cidades, vilarejos e vilas as escolas de
primeiras letras, que envolviam questdes educacionais nestas trés instancias do
Poder Publico (BRASIL, 2015a).
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Ainda segundo Brasil (2015a), as medidas adotadas na época ampliaram a distancia
da classe dominante e as sociedades populares. Em 1834, foi estabelecido que a
educacao basica deveria ser descentralizada, de forma a impedir que o Governo
Central assumisse um posicionamento formulado com base em uma politica
universalizada, tal como se passava nos paises europeus, no Japdo e nos Estados
Unidos.

Diante dessas reformas, ndo prosperou a criagdo de fundar universidades, o que fez
surgir, em 1827, nas cidades de Olinda e S&o Paulo, cursos juridicos, com o propésito
de refor¢o profissional, iniciados por Dom Joé&o VI (BRASIL, 2015).

Para Tobias (1986), atribuiu-se as provincias, em 1834, a obrigacdo de zelar pelo
processo educacional publico, de acordo com a defini¢éo instituida pelo Ato Adicional
a constituicdo do governo. Nessa situacao histoérica de descentralizacdo, as provincias
mais distantes foram relegadas a uma condicdo de abandono de sua educacdao,

dificultando mais a situacao.

Para transformar o modelo de ensino vigorante, em 1837, o poder do Império
promulgou um novo projeto, que seria atendido por uma escola exclusiva para
homens, chamada “‘Dom Pedro II”. Essa escola foi considerada padrdo, em
conformidade com os antigos modelos de ensino. Um ano depois, no mesmo local,
fundou-se uma instituicdo para a educacao feminina totalmente incomum para aquele

tempo, o0 que causou muita polémica (FILGUEIRAS, 2004).

Em 17 de fevereiro de 1854, foi decretado o regulamento de ensino Coutto Ferraz,
que regularizava o ensino primario e o secundario no municipio da Corte, pelo ministro
do império Luiz Pedreira do Couto Ferraz. Ele também fundou a Inspetoria da
Instrucdo Priméria e Secundaria, setor ligado ao ministério que fiscalizava e orientava
0 ensino particular e publico nos graus primario e médio. Tal regulamento
constitucional prometia a todos que o0 ensino primario seria gratuito e que o professor
seria preparado para exercer com liberdade o oficio de ensinar. Para atender a
aspiracao do governo, com o objetivo de promover a padronizagéo do ensino em todo

o Império, foram procuradas as autoridades das provincias, para que as reformas
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fossem realizadas na corte. Com isso, foram reformadas quase todas as legislagdes
no passar dos anos de 1850 e 1860 (HAIDAR; TANURI, 1998).

Ja o Liceu de Artes e Oficios, criado por Bettencourt da Silva, em 1856, desenvolveu-
se como instituicdo privada. Todavia foi mal recebido pela sociedade. Em 1864, havia
o Instituto Comercial do Rio de Janeiro e o curso comercial de Pernambuco. Ja
existiam escolas voltadas para a agricultura no Rio de Janeiro e nas provincias do
Maranhdo e do Para, mas que ndo evoluiram por falhas de organizacédo, falta de
estudantes e caréncia de verbas publicas. A proposta era instituir grandes teorias e
excelentes procedimentos de construgcdo de lavouras, mas 0S governantes se

mostraram desinteressados e insensiveis (AZEVEDO, 1958).

Em 1882, Rui Barbosa, jurista politico, propds a cria¢éo de cursos técnicos no Colégio
Pedro II, relacionados a financas, agricultura, agrimensura, maquinistas,
instrumentacdo e relojoaria, todos proximos a localidade do curso de Ciéncias e
Letras. Segundo o autor, a ideia se apoiaria em decisfes totalmente antecipatoérias
em relagdo aos aspectos que o Brasil vivenciava, como a escravidao e o sistema
agrario (SILVA, 1969).

Rui Barbosa apresentou, ainda em 1882, ao Parlamento dois pareceres sobre a
reforma do ensino superior, primario e secundario, que foram publicados somente em
1883. Os pareceres foram desenvolvidos para subsidiar as informac¢des discutidas nos
projetos reformistas dos ensinos em todo o Império, em troca da reforma determinada
por Lebncio de Carvalho, em 1879. Foram projetos de reforma geral do Sistema
Educacional do Brasil, determinados como compromisso nas perspectivas
educacionais, como: politica, filosofia, psicologia, administracdo e didatica
(LOURENCO FILHO, 1954).

Em 1883, tentou-se verificar as necessidades para a formulacao de planos de ensino.
O assunto deveria ser pautado em 1883, em um congresso no Rio de Janeiro. Mas as
propostas para o desenvolvimento das atas e pareceres acabaram sendo publicadas
apenas em 1884. Os trabalhos e os projetos relacionados aos assuntos consistiram

nos temas referenciados: disciplinas a serem lecionadas, distribuicdo das escolas
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primarias, programacéo e métodos de ensino, obrigatoriedade de requisitos no ensino
primério e liberdade de ensino (COLLICHIO, 1976).

Ainda em 1883, o regime imperial marcou importantes transformacdes no panorama
social do Brasil, que influenciaram as diretrizes educacionais: vida publica
participativa; desenvolvimento da classe média; sociedade urbanizada; e Lei Aurea.
Nesse aspecto, a descentralizacdo do ensino, efetivada com a Constituicao de 1891,
reforcou a diferenca entre a educacdo para a classe burguesa, materializada nas
categorias secundario e superior, e a educacédo para a populacdo em geral, limitada a
educacdo priméaria e profissional. Nesta situacdo, foi protelada a criacdo de
universidades, sob o predominio da proposta positivista (TRINDADE; TRINDADE,
2007).

Nas décadas seguintes, varias outras reformas foram implementadas, por exemplo:
Cadigo Epitacio Pessoa, em 1901, que acentuou a parte literaria, ao incluir a l6gica, a
sociologia e a moral; e Reforma Rivadavia, em 1911, que retomou a orientacéo
positivista no ensino, ao tentar infundir um critério pratico ao estudo das disciplinas,
ampliando a aplicagdo do principio de liberdade espiritual, ao pregar a liberdade de
ensino e de frequéncia. A Reforma Rivadavia aboliu o diploma em favor de um
certificado de assisténcia e aproveitamento, transferindo os exames de admisséo no
ensino superior para a faculdade, para que o secundario se tornasse formador do

cidadao, e ndo do candidato ao nivel seguinte (RIBEIRO, 1981).

As escolas superiores foram criadas na década de 1920 e implantadas em 1930. As
universidades brasileiras que conseguiram desenvolver todo o processo iniciaram 0s
trabalhos na década de 1930 (DURHAM, 2005). Nesse tempo, foram nomeadas as

universidades, que iniciaram suas atividades.

Segundo a Constituicdo de 1934, parte da educacédo do cidad&o deveria ser atribuida
a Unido, por meio de um orgao competente, que direcionaria as metas educacionais.
Para tanto foram criados os Conselhos Nacionais de Educacéo e secretarias para 0s
estados. Foram destinados investimentos minimos ao ensino, reconhecido pelo
Estado como direito de todos a educacédo, além da indispensabilidade do ensino

primario e da concesséo de bolsas de estudo aos estudantes (RIBEIRO, 1993).
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Segundo Senhoras, Takeuchi e Takeuchi (2006), o periodo entre 1933 e 1960
apresentou regularidade na proporcdo de alunos matriculados no ensino superior
publico e privado, sendo que este ultimo detinha, em média, 44% do niumero de alunos

matriculados.

Seguindo essa tendéncia, 1964 foi marcado pelo crescimento da quantidade de
universidades publicas no Pais. Nova etapa foi iniciada, na qual houve uma reforma
no modelo de universidade, passando a ocorrer a aceleracdo do desenvolvimento do

setor privado das Instituicdes de Educacao Superior (TOBIAS, 1986).

Identifica-se ap6s a década de 1960 um aumento da demanda por formacé&o superior,
seguindo a tendéncia de desenvolvimento econdémico do Pais. Entre 1960 e 1980,
passou de 20 mil para 1,4 milhdo o niamero de alunos matriculados em cursos de
formacdo superior no Pais (SAMPAIO, 2011).

Ainda segundo Sampaio (2011), durante os anos 1980, diferentemente da época
anterior, apurou-se diminuicdo participativa das Instituicbes de Ensino Superior
privadas no total das matriculas realizadas. A retomada do crescimento dessas IES
s6 voltou a ocorrer na década de 1990, em funcédo de incentivos governamentais para

0 setor.

O crescimento do setor, so foi possivel devido a facilidade de abertura de Instituicdes
de Ensino Superior privadas, proporcionada pela Lei de Diretrizes e Bases (LDB) de
1996, que passou por profundas transformacdes na educacdo, na economia e na

politica, isso tornou o ambiente educacional mais competitivo (BRASIL, 1996).

Para Rowe e Bastos (2009), o ensino superior privado vem expandido a cada ano em
todo o Brasil. Em raz&o disso, o Ministério da Educacao e Cultura (MEC) passou a
exigir das IES equipes com docentes mais qualificados, com o objetivo de entregar a

sociedade um servigco capaz de proporcionar mais satisfacéo e eficacia.

Com o objetivo de atender a essa perspectiva, em 10 de outubro de 1996 o Ministério
da Educacédo e Cultura (MEC) publicou o Decreto n® 2.026 (BRASIL, 1996), que
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estabelecia novas acdes para 0s processos avaliativos de cursos, infraestrutura e
recursos educativos das Instituicdbes de Ensino Superior (DIAS; HORIGUELA,;
MARCHELLI, 2006).

Com essas mudangas ocorridas no setor académico, as organizacoes
governamentais criaram o Sistema Nacional de Avaliagdo da Educacdo Superior
(SINAES), conforme a Lei 10.861, de 14 de abril de 2004. Como atribuicdo, este 6rgao
deveria oferecer os indicadores aptos a apurar a qualidade do servico de ensino das
IES no Pais (SOUZA; OLIVEIRA, 2009).

A exigéncia de um alinhamento de processos administrativos e pedagdgicos nas
organizacdes educacionais foi formulada especialmente ao ensino privado. Com
diversas modalidades massificadas, o setor deveria propor uma estruturacao
sustentavel no mercado, vinculada a uma vantagem competitiva (SOUSA; RABELO
NETO; FONTENELE, 2013).

Na subsecao seguinte apresentam-se as “Leis de Diretrizes e Bases” do ensino no

Brasil.

2.2 Leis de Diretrizes e Bases e niveis de ensino

O sistema educacional brasileiro, publico e privado, é regido pela Lei de Diretrizes e
Bases da Educacdo Brasileira — (LDB) Lei 9394/96, que regulamenta os niveis da
educacao basica ao ensino superior. Na histéria do Pais, é a segunda vez que a
educacao conta com esta lei, A primeira LDB foi promulgada em 1961 LDB 4024/61
(BRASIL, 1996).

A LDB 9394/96 reafirma o direito a educacéo, garantido pela Constituicdo Federal, e
fixa os principios da educacéo e o dever do Estado de gerenciar a educagéo escolar
publica, determinando, em regime de colaboracdo com os estados, a Unido, os
municipios e o Distrito Federal (BRASIL, 1996).

De acordo com a LDB 9394/96, a educacdo brasileira estd segmentada em dois niveis:

a educacao basica; e o ensino superior. A educacao basica é dividida em: ensino
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infantil, ensino fundamental e ensino médio. Segundo a constituicdo brasileira, até o
nivel do ensino médio a educacéo € de responsabilidade dos estados da federagéo
(BRASIL, 1996).

Compete a Unido coordenar o ensino superior, podendo este ser ofertado por estados
e municipios, desde que estes ja tenham atendido aos niveis pelos quais é
responsavel em todo o seu conjunto. Cabe a Unido autorizar e fiscalizar as instituicées

particulares de ensino superior (BRASIL, 1996).

2.2.1 Defini¢c&o de ensino médio

O ensino médio tem a durabilidade minima de trés anos. N&do € determinado pela
legislac@o uma idade minima para o acesso ao ensino médio. No entanto, o governo
tem a obrigatoriedade de oferecer o ensino fundamental dos 6 aos 14 anos. No ensino
meédio este acesso pode ocorrer a partir dos 15 anos, sem limite maximo de idade. Os
cursos de ensino médio tém equivaléncia legal e habilitam o aluno a continuacédo dos
estudos em nivel superior (BRASIL, 1996, 2013).

Conforme o art. 35 da LDB, o ensino médio tem como proposta (BRASIL, 1996):

| - a consolidagéo e o aprofundamento dos conhecimentos adquiridos no
ensino

fundamental, possibilitando o prosseguimento de estudos;

Il - a preparagdo bésica para o trabalho e a cidadania do educando, para
continuar

aprendendo, de modo a ser capaz de se adaptar com flexibilidade a novas
condi¢des de ocupacao ou aperfeicoamento posteriores;

Il - o aprimoramento do educando como pessoa humana, incluindo a
formacdo ética e o desenvolvimento da autonomia intelectual e do
pensamento critico;

IV - a compreensdo dos fundamentos cientifico-tecnoldgicos dos processos
produtivos, relacionando a teoria com a pratica, no ensino de cada disciplina.

2.2.2 Definicao de Instituicdo de Ensino Superior

Segundo Trigueiro (1994), as principais atribuigcdes das instituicbes de ensino superior
(IES) séo: formagdo humana; producédo da ciéncia; e servico prestado aos diferentes

setores da sociedade. Botomé (1992), considera que os compromissos das atividades
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e atribuicdes das IES sao insuficientes, por se resumirem somente as atividades de

ensino, pesquisa e extensao.

As IES brasileiras se classificam em: publicas e privadas. As IES publicas séo
sustentadas pelo governo no ambito municipal, estadual e federal. Essas instituicoes
sdo custeadas pelo Estado e ndo solicitam cobranca de matricula ou mensalidade
(BRASIL, 2016).

Jé as IES privadas sao geridas por pessoas fisicas ou juridicas de direito privado, com
ou sem destinagao de lucro. As privadas sem objetivo final de lucro séo entidades
comunitarias confessionais, que prestam servicos com atendimento e representacao
confessional e ideoldgica. As filantrépicas tém por objetivo prestar servicos a
populacdo, como complemento as atividades do Estado (BRASIL, 1996).

No que diz respeito a classificacdo académico-administrativa, as IES recebem
diferentes denominacdes (BRASIL, 2016). De acordo com o Decreto 5.773/06, as IES,
conforme sua organizacao e respectivas obrigacdes académicas, sdo credenciadas
como: Universidade, Centro Universitario e Faculdade (BRASIL, 2008, 2016).

Entre essas classificacdes, a que impde maiores obrigacdes e, em contrapartida,
direitos, conforme definido pela Lei de Diretrizes e Bases da Educacao Nacional, é a
Universidade. Esta deve ter vinculacdo com varias disciplinas literarias, cientificas e
técnicas, além de apresentar condicdes minimas de titulacdo académica, sendo um
terco de mestre e doutores. Quanto a carga horaria média, pelo menos um terco de
seus profissionais deve cumprir regime integral. Pode criar cursos, sede académica e
administrativa, emitir diplomas, calcular quantidade de vagas e firmar convénios, além
de outras func¢des autorizadas pela legislacdo e normas da Constituicdo (BRASIL,
2008, 2016).

O centro universitario abrange uma ou diversas areas do conhecimento. Essas
instituicbes. Assemelha-se a universidade em termos estruturais. Contudo, ndo tem
definicdo na Lei de Diretrizes e Bases e nao designa a condicdo da pesquisa
institucionalizada. Possui autoridade para criar cursos e disponibilizar vagas.

Obrigatoriamente, precisa ter o corpo docente composto por um terco de mestres e
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doutores, além de um quinto do corpo docente com presenca integral (BRASIL, 2008,
2016).

A faculdade tem duas denotacdes, instituidas por organizacdes e institutos, igualadas
nos termos do Decreto 5.773, de 2006. Possui um sistema de estudo com temas e
probleméaticas mais significativos no ambito da cultura e do cientifico, estabelecido
regional e nacionalmente (BRASIL, 2008). Nao tem o poder de deferir titulos e
diplomas, prerrogativas apenas da universidade. Também nao tem a obrigatoriedade
do exercicio de cursos de poés-graduacdo, de responsabilidade das universidades
(BRASIL, 2008, 2016), o que nédo exclui o direito de oferta-los.

Outra modalidade de instituicdo presente no Brasil compreende o centro federal de
profissionalizacdo tecnologica (CEFET), que oferece o ensino técnico junto com o
ensino médio, cursos superiores de tecnologia, poés-graduacéo e licenciatura. A lei que
refere a esta denominacao é a Lei 11.892/08, que licenciou as escolas técnicas e 0s

centros federais de educacéao profissional e tecnoldgica (BRASIL, 2016).

Os cursos superiores no Brasil sdo divididos em: cursos e graus. Os cursos superiores
concedem diplomas a candidatos que tenham finalizado o ensino médio e tenham sido
aprovados em processo seletivo, concedendo os graus de bacharelado, licenciatura
ou tecnologia (BRASIL, 2016).

O bacharelado tem a funcéo genérica de formar o individuo em curso superior com
énfase cientifica ou humanistica. Confere ao diplomado habilitaces em determinada
area do conhecimento para as funcées profissionais, académicas ou culturais, com o
grau de bacharel. A formacédo em licenciatura confere ao individuo aptidées ao curso
superior em atuacao especifica para lecionar na educacao basica, com o grau de
licenciatura. Em tecnologia, as formacfes sdo especializadas em areas cientificas e
de tecnologia. S&o conferidas ao individuo fun¢des que o autorizam a atuar em setores
especificos do mercado de trabalho, determinados pela esséncia tecnologica com o
grau de tecnélogo (BRASIL, 2016).

As IES podem ofertar cursos em cada uma das duas modalidades ou em ambas. A

modalidade presencial propde a presenca fisica do aluno no campus, desenvolvendo
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suas atividades didaticas e avaliativas. A modalidade a distancia é moderna e utiliza
meios tecnoldgicos da informagdo para desenvolver atividades educativas em
qualquer lugar ou tempo disponiveis. A mescla, que é semipresencial, € aquela em
gue parte das aulas é oferecida na forma presencial e outra parte a distancia (BRASIL,
2016).

Na sequéncia apresentam-se algumas estatisticas sobre o avanco do ensino médio
no Brasil e o Censo da Educacédo Superior no Brasil, objeto de interesse deste

trabalho.

2.3 O avanco do ensino médio no Brasil

Segundo dados baseados no programa Todos Pela Educacéo (TPE), o percentual de
estudantes concluintes do ensino médio teve elevacdo de 15 pontos entre 2004 e
2014, e 56,7% dos alunos terminaram o ensino médio até os 19 anos, sinalizando em
2014 1.951.586 estudantes que concluiram este segmento (INSTITUTO BRASILEIRO
DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE, 2014).

Para o Instituto de Pesquisa Econdmica e Aplicada (IPEA), a taxa de concluséo do
ensino médio subiu de 41,4% em 2005 para 56,7% em 2014, dado mais recente
disponivel. O total de estudantes formados subiu de 1.442.101 para 1.951.586. A meta
determinada pelo Plano Nacional de Educacédo (PNE) é elevar a taxa de 90% de
estudantes de 19 anos com o ensino médio completo e chegar a 2022 com 85% dos
alunos de 15 a 17 anos matriculados no ensino médio. Ainda para os autores, 0
percentual de conclusdo do ensino médio entre 2013 e 2014, na idade apropriada
aumentou a taxa para 2,4 pontos percentuais, ascendendo de 54,3% para 56,7%
(BATISTA, COSTA 2014).

Houve aumento quantitativo de estudantes com idade entre 15 e 17 anos que
frequentam o ensino médio em relacdo a estudantes entre 18 a 29 anos no intervalo
de 1995 a 2012, conforme revela o GRAF. 1
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Evidencia-se desde a ultima década do século XX aumento no fluxo escolar deste

segmento. Contudo, para o ensino fundamental identifica-se a interrupcao significativa

dos estudos. Para melhor entender tais transformacdes, apresenta-se o GRAF. 2, que

demonstra o percentual de jovens que concluiram o ensino médio no intervalo de 1995
a 2012 (BATISTA; COSTA 2014).
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No subcapitulo seguinte, apresenta-se o Censo da Educac¢éo Superior, contemplando
os ultimos dados disponibilizados até a finalizagdo desta pesquisa.

2.4 Censo da Educacao Superior 2013

O Instituto Nacional de Ensino e Pesquisa (INEP), disponibiliza as tendéncias e
informacdes do setor educacional de nivel superior a comunidade académica e a
sociedade em geral. As diretrizes gerais sao referenciadas pela coleta de dados
previstas pelo Decreto 6.425, de 4 de abril de 2008. O Censo da Educagao Superior
reuni as informagdes das instituicdes sobre cursos de graduacdo nas modalidades
presencial e a distancia, em formas diferentes de organizacdo académica e categoria
administrativa, matriculas, ingressantes e concluintes, vagas oferecidas e inscri¢oes,

além de informacdes sobre docentes (BRASIL, 2014a).

Segundo dados do Censo da Educacdo Superior (2013), o total de alunos na
educacao superior brasileira chegou a 7,3 milhdes em 2013, quase 300 mil matriculas
acima do registrado no ano anterior. No periodo 2012-2013, as matriculas cresceram
3,8%, sendo 1,9% na rede publica e 4,5% na rede privada. Os dados integram o
Censo da Educacao Superior (2013), divulgado pelo ministro da Educacéo, Henrique
Paim, e pelo presidente do Instituto de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (Inep, 2013), Chico Soares (BRASIL, 2014). A TAB. 1 apresenta dados
estatisticos sobre a educacao superior em 2013.
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Tabela 1 — Estatisticas gerais da educacao superior, por categoria administrativa,

Brasil, 2013*
Estatisticas Categorla} Alenlstratlva
Basicas Total Publica — Privada
Geral Total | Federal | Estadual Municipal
Numero de 2.391 301 106 119 76 2.090
Instituicbes
Educacdo Superior Graduag¢éo
Cursos 32.049 10.850 5.968 3.656 1.226 21.199
Matriculas 7.305.977 1.932.527 1.137.851 604.517 190.159 5.373.450
Ingresso Total 2.742.950 531.846 325.267 142.842 63.737 2.211.104
Concluintes 991.010 229.278 115.336 82.892 31.050 761.732
Educacédo Superior - Sequencial de Formagédo Especifica
Matriculas 16.987 489 100 208 181 16.498
Educacdo Superior - P6s-Graduagdo Scricto Sensu
Matriculas 203.717 172.026 115.001 56.094 931 31.691
EDUCA(;AO SUPERIOR TOTAL
I\{Iraottr;(I:ula 7.526.681 2.105.042 1.252.952 660.819 191.271 5.421.639
Funcbes
Docentes em 367.282 155.219 95.194 48.275 11.750 212.063
Exercicio
Docentes em 351 700 152.166 94354  47.823 11.459 181.302
Exercicio

* Nota: trata-se dos Ultimos dados completos disponibilizados pelo INEP até junho/2016
Fonte: Elaborada pelo autor com base no INEP/Censo da Educag&o Superior, 2013

Conforme dados demonstrados na TAB. 1, os universitarios estdo distribuidos em 32
mil cursos de graduacdo, oferecidos por 2,4 mil instituicées de ensino superior, sendo
301 publicas e 2 mil particulares. As universidades séo responsaveis por 53,4% das
matriculas, enquanto as faculdades concentram 29,2%. Considerando-se o periodo
2003-2013, o numero de ingressantes em cursos de graduacdo aumentou 76,4%
(BRASIL, 2014). Ressalta-se que até a data desta pesquisa 2013 compreende o

Ultimo ano com estatisticas disponibilizadas pelos 6rgdos competentes.

No periodo 2012-2013, o numero de matriculas cresceu 4,4% nos cursos de
bacharelado, 0,6% nos cursos de licenciatura e 5,4% nos cursos tecnoldgicos. Os
cursos de bacharelado tém uma participacao de 67,5% nas matriculas, enquanto os
cursos de licenciatura e tecnologicos participam com 18,9% e 13,7%, respectivamente
(BRASIL, 2014).

Os cursos tecnolégicos s@o responsaveis por 13,6% das matriculas na educacao

superior. Entre 2003 e 2013, o numero de matriculas passou de 115 mil para quase
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um milh&o, o que representa crescimento médio anual de 24,1%. Na rede de escolas
publicas houve expansdo de 171% nas matriculas (BRASIL, 2014).

A TAB. 2 revela o nimero de matriculas por universidades, centros universitarios,

faculdades e centros tecnoldgicos.

Tabela 2 — Numero de matriculas de graduacéo, por modalidade presencial e a

distancia para as instituicdes de Educacao Superior*

Categoria Administrativa | Organizacdo Académica Matriculas
Total | Presencial | A distancia
Total 7.305.977 6.152.405 1.153.572
Universidade 3.898.880 3.082.155 816.725
Total Geral Centro Universitario 1.154.863 863.941 290.922
Faculdade 2.131.827 2.094.641 37.186
IF e Cefet 120.407 111.668 8.739
Total 1.932.527 1.777.974 154.553
Universidade 1.655.293  1.509.479 145.814
Publica Centro Universitario 25.692 25.692 -
Faculdade 131.135 131.135 -
IF e Cefet 120.407 111.668 8.739
Total 5.373.450 4.374.431 999.019
Universidade 1.655.293  1.509.479 145.814
Privada Centro Universitario 25.692 25.692 -
Faculdade 131.135 131.135 -
IF e Cefet 120.407 111.668 8.739

* Nota: trata-se dos ultimos dados completos disponibilizados pelo INEP até junho/2016
Fonte: Elaborada pelo autor, com base no INEP/Censo da Educacdo Superior, 2013

Em 2013, dos 7,3 milhdes de alunos de graduacdo no Brasil, 6.152.405 estavam
matriculados em curso presenciais e 1.153.572 em cursos a distancia. As matriculas
em cursos tecnologicos representavam 13,6% do total. Em 2003, esse percentual era
de apenas 2,9% (BRASIL, 2014).

A educacao a distancia tem sido um ponto flexivel para a entrada de alunos nesta
modalidade. Segundo dados do Censo da Educacéo Superior (BRASIL, 2014), ja sdo
mais de 1,2 mil cursos a distancia no Brasil, que equivalem a uma participacdo
superior a 15% nas matriculas de graduacdo. Em 2013, mais de 63% dos alunos dos
cursos presenciais de graduacao estudavam a noite. As redes privada e municipal tém
participacdes semelhantes. A rede federal concentra 70% das ofertas no turno diurno,
enquanto a rede estadual esta mais proxima do equilibrio na distribuicdo dos alunos

entre turnos.
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De acordo com os ultimos dados divulgados, referentes a 2013, as universidades sao
responsaveis por 90% das ofertas de vagas, o0 que representa 71% das matriculas na
modalidade a distancia. No periodo 2012-2013, a matricula cresceu 3,6% nos cursos
a distancia, passando a representar uma participacao superior a 15% nas matriculas
dos cursos de graduacéo (BRASIL, 2014).

Os dez cursos com maior nUmero de matriculas concentram mais da metade da rede
de educacéo superior no Pais: Administracao (800 mil), Direito (769 mil) e Pedagogia
(614 mil) (BRASIL, 2014).

Entre os alunos de graduacéo, 5.373.450, ou 71,4% estdo vinculados as instituicées
de ensino superior privadas. Dentre os estados brasileiros, cinco tém mais alunos
matriculados em instituices publicas do que em institui¢cdes privadas: Santa Catarina,
Paraiba, Tocantins, Par4 e Roraima. Em S&o Paulo, ha cinco matriculados na rede
privada para cada aluno na rede publica (BRASIL, 2014).

Especificamente na cidade de Belo Horizonte h& 775 cursos de graduacao (TAB. 3).

Tabela 3 - Numero de cursos de graduacdo nas Instituicbes de Ensino Superior

federal, estadual, municipal e privadas na cidade de Belo Horizonte*

Unidade da Centros INSTITUICOES | Total
Federacdo/Categoria | Universidades Universitarios Faculdades | FEDERAIS e
Administrativa CEFET
Publica 101 101
Belo Federal 88 11 99
Horizonte | Estadual 13 2 15
Privada 132 220 208 560

* Nota: trata-se dos ultimos dados completos disponibilizados pelo INEP até junho/2016
Fonte: Elaborada pelo autor, com base no INEP/Censo da Educacéo Superior, 2013

Ainda de acordo com o Censo 2013, sao indicadas trés tendéncias predominantes no
perfil dos universitarios brasileiros: 4.180.749 de estudantes ou 57,2%, SG0 coOmpostos
por individuos do sexo feminino; do total de 7,3 milh6es de estudantes de nivel
superior, 63,1% estudam no periodo da noite; 17% optaram pela licenciatura, 19%

pelo tecnologo e 63,4% pelo bacharelado; 3.329.946 s&o da regido Sudeste, 568.337
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da Norte, 1.521.706 da Nordeste, 1.189.713 da Sul e 696.275 alunos da regido Centro-
Oeste (BRASIL, 2014c).

A andlise comparada do numero de ingressantes e concluintes em cada regido
permite identificar que na regido Norte 36,8% terminaram o curso; na Nordeste,
33,8%; na Sudeste, 36,7%; na Sul, 38% e na Centro-Oeste, 34%. Ou seja,
percentualmente, as regides Sul, Norte e Sudeste formam mais profissionais. Como
a média Brasil é de 36,1%, estdo abaixo desse indice as regides Nordeste e Centro-
Oeste (BRASIL, 2014c).

Matricularam-se 2.742.950 alunos em todo o Brasil, sendo 7,4%, ou 203.743 na regiao
Norte; 18,8%, ou 514.312, na Nordeste; 47,9%, ou 1.314.095, a Sudeste, 15,7%; ou
430.560, a Sul; e 10,2%, ou 280.240, a Centro-Oeste (BRASIL, 2014c).

Dos matriculados, 991.010 universitarios concluiram os respectivos cursos, sendo
74.934, ou 7,5% na regido Norte; 174.032, ou 17,5% na Nordeste; 482.844, ou 48,9%
na Sudeste; 163.836 ou 16,5% na Sul; e 95.364, ou 9,6% na regidao Centro-Oeste
(BRASIL, 2014c).

No capitulo seguinte, apresenta-se o referencial teérico que embasa os argumentos

da pesquisa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo abordados aspectos importantes para a sustentacao teérica do
problema de pesquisa, qual seja, a escolha por uma IES. Discutem-se as seguintes
tematicas: “Marketing de Servigos”, “Processo decisoério do consumidor para a escolha
de um produto ou servico”, “Comportamento do consumidor e marketing para as
instituicbes de ensino superior e “Aspectos influenciadores da escolha de uma

Instituicdo de Ensino Superior”.

3.1 Marketing de servicos

Segundo Kahtalian (2002), o servi¢o é uma pratica, fundamentalmente intangivel, que
nao se origina na propriedade de algo. Pode ou n&o estar relacionado a um produto
materializado. Assim, compreende as acdes em determinado tempo e espaco que
geram valor para o cliente, por meio de uma transformacdo ou uma experiéncia

vivenciada.

Lovelock e Wirtz esclarecem que 0s servigos representam

[...] um ato ou desempenho oferecido por uma parte & outra. Embora o
processo possa estar vinculado a um produto fisico, o desempenho é
transitério, frequentemente de natureza intangivel e ndo resulta normalmente
em propriedade de qualquer dos fatores de produgédo (LOVELOCK; WIRTZ,
2006, p. 8).

Os servicos estado incluidos em diversos setores da economia, direta ou indiretamente.
Em funcao disso, este setor € um bom representante da economia do pais. Segundo
os indicadores do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o Brasil obteve
um crescimento de 6% no periodo de 2013 a 2014, apesar de esta ser a menor taxa
desde janeiro de 2012. Servicos profissionais, administrativos e complementares
cresceram 8,5% em 2014 e foram o0 Unico grupo a registrar taxa maior do que a
registrada em 2013, quando ficou em 8,1%. Ja as menores taxas vieram de servigos
de informacédo e comunicagéo, com crescimento de 3,4% em relagdo também a 2013
(IBGE, 2014).
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Destacam-se neste cenario a maior concorréncia entre as empresas que operam no
setor e a dificuldade para se estabelecer parametros fidedignos de qualidade. Para
Lovelock e Wirtz (2006), Hoffman e Bateson (2008) e Zeithaml e Bitner (2000), os
servicos possuem caracteristicas que os diferem dos bens e proporcionam maiores
diferencas entre as caracteristicas de servigos similares. S8o essas caracteristicas:
intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade.

Intangibilidade - compreende a auséncia de caracteristicas fisicas, o que torna o
gerenciamento mais dificil. Nesse aspecto, 0s servicos ndo podem ser tocados ou
sentidos antes do seu consumo, como acontece com os bens (ZEITHAML; BITNER,
2000).

Perecibilidade - relaciona-se a caracteristica da intangibilidade, por ndo se poder
organizar e guardar fisicamente os servicos. Também ndo pode ser recuperada a
capacidade que ndo foi utilizada. E destacado neste quesito que ndo existem formas
de se devolver os servicos. Um exemplo é um corte de cabelo mal feito. Seria muito
bom se houvesse jeito de devolver ou reverter este tipo de atividade, o que néo é
possivel (ZEITHAML; BITNER, 2000).

Heterogeneidade - compreende o envolvimento de profissionais e dos consumidores
para a prestacdo do servico sem um controle de qualidade geral ou uma padronizacao
uniformemente percebida pelos clientes. O servigo envolve a realizagdo de agdes no
atendimento ao consumidor, o0 que acarreta que cada ser humano é diferente. Isso é
0 que constitui diferencas na qualidade para entregar o servi¢co. JA os manufaturados
sao processos construidos com base em padrbes, controles e projetos (ZEITHAML;
BITNER, 2000; LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Outra proposta que a heterogeneidade acarreta é que ndo apenas a consisténcia do
servigo varia de empresa para empresa e entre pessoas dentro de uma mesma
empresa, como também quando o cliente interage com o0 mesmo provedor de servicos
todos os dias (HOFFMAN; BATESON, 2008).

Inseparabilidade - compreende o processo simultdneo de prestagdo do servigo e de

utilizacdo pelo consumidor. Isso pode implicar, dentre outros aspectos, que 0
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consumidor pode alterar o processo de prestacdo do servico, dadas suas
interferéncias. As aulas compreendem um bom exemplo disso. O mesmo professor
nao consegue ministrar a mesma aula em dois momentos diferentes, uma vez que a
interacdo dos alunos altera a sequéncia e 0 processo como essa € ministrada
(ZEITHAML; BITNER, 2000; GRONROOS, 2009).

Segundo Kahtalian (2002, p. 21), “todo servico tem um momento em que sua producao
e consumo sao simultaneos e inseparaveis”. O prestador de servigos € a “fabrica de
servigo” diante do cliente, e por isso serd julgado por tudo o que fizer ou deixar de

fazer.

Gummesson e Grénroos (2012) ressaltam a importancia dos servicos para as
organizac6es modernas e a possibilidade de cocriacao, que € uma forma de inovacao
quando se agregam valor e contetdo, recebendo em troca os beneficios, mediante a
associacdo de servicos a bens tangiveis. Portanto, torna-se importante trabalhar o
marketing ndo apenas para 0s bens tangiveis, mas também para o0s servicos, sejam

esses associados a bens ou ofertados predominantemente isolados.

Segundo Lovelock e Wright (2003), a esséncia do marketing de servico esta na analise
do desempenho de uma acdo oferecida a uma outra parte. Embora possa estar
vinculado a uma mercadoria, ele é, basicamente, intangivel e sua propriedade néo

resulta em elementos produzidos.

Para Cronin Junior (2003), o processo decisorio do cliente tem se tornado alvo para
uma melhor compreensao de como adicionar valor ao agregar servicos aos produtos.
A literatura de marketing de servi¢cos tem o foco central na percepcéo de valor e na
satisfacdo na qualidade do servico prestado, isso poderia incentivar e conduzir o
consumidor a manifestar intencdes de compra e a entender a juncao entre a satisfacao
e a qualidade percebida. Ressalta-se que o ambiente de servicos também tem

impacto no consumidor em suas decisdes de compra.

Ainda para os autores, ambientes indesejaveis podem afetar as decis6es de consumo
de forma mais acentuada do que ambientes desejaveis, gerando resisténcia a

compras, descontentamento, repudio e impaciéncia.
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Kotler e Keller (2012), formularam trés amplas areas do marketing de servi¢os: o
marketing interativo, marketing interno e marketing externo. O marketing interativo
seria a possibilidade de o cliente ser servido pela competéncia dos funcionarios. O
marketing interno observa que para os funcionarios atenderem bem os consumidores
€ necessario motivacao e treinamento. O marketing externo se consiste em comunicar

e entregar o servigo aos consumidores.

De acordo com Lovelock, Writz e Hemzo (2011), a natureza dos servicos impde
diferentes desafios decorrentes do marketing de servicos. Segundo os autores, 0s
quatro Ps de Jerome McCarthy devem ser adaptados e ampliados. Eles acrescentam
outros trés Ps: processos, ambiente fisico e pessoas, totalizando um composto de
sete Ps, que formam as variaveis controlaveis do mix de marketing e permitem definir
estratégias voltadas a atender as necessidades dos clientes e a criar valor para eles,
de forma lucrativa e competitiva para a organizacéo. Sao eles: produto, preco, praca,
promocado, processos, ambiente fisico e pessoas (LOVELOCK; WRITZ; HEMZO,
2011):

v' Produto — refere-se ao servigo oferecido, propriamente dito. Exemplos: uma
aula, um tratamento dentario, uma consulta médica, um corte de cabelo.

v" Preco — assim como para os bens, refere-se ao que é cobrado pelo servico.
Inclui estratégias para sua precificacao.

v" Pracga — inclui o local onde o servico é ofertado, a conveniéncia e o horario.

v Promocdo — compreende as estratégias promocionais utilizadas para a
comunicacdo com o cliente.

v" Processo — 0s processos mostram o método e a sequéncia em que acontecem
0s sistemas operacionais de servicos e 0 modo como eles se relacionam para
criar o valor prometido ao cliente. Pode envolver a padronizagcao e roteiros a
serem seguidos.

v Ambiente fisico — pode influenciar fortemente a escolha do servico.
Compreende toda a estrutura fisica que possibilita a oferta do servico, como
mobilias, escritdrio e instalacdes.

v' Pessoas — pessoas que fardo a interacdo com o cliente.
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Dada a importancia da gestdo da qualidade dos servigos e a dificuldade para se
estabelecer parametros que estabelecam referenciais a serem seguidos em termos
de qualidade, discutem-se, a seguir, aspectos da qualidade dos servigos de forma

mais detalhada.

3.1.1 Qualidade de servigo

Para Lovelock e Wirtz (2006), desde as décadas de 1980 e 1990 a pesquisa em
administracao tem mostrado interesse pelo tema “qualidade”. Na academia, pode ser
estudado sob distintas perspectivas (GARVIN, 1992):

a) Qualidade transcendente - pode ser entendida repetidamente por meio da
experiéncia. E similar a exceléncia congénita;

b) Qualidade ligada a um produto - tem o aspecto preciso e pode ser medido.
Seu foco € na objetividade;

c) Abordagem com base no usuario - 0 usuario apresenta suas opinides e
ideias em um comportamento subjetivo. E abordada a satisfac&o.

d) Qualidade baseada na producdo — apoia-se na reducdo de custos de
produtividade e padrdes especificados da Engenharia;

e) Qualidade baseada no valor — consiste em satisfazer e entregar a qualidade

ao consumidor no ambito da Administracéo.

Especificamente na area da Administracdo, mostra-se crescente o interesse pela
avaliacdo da qualidade dos servicos, o que implica a avaliacdo dos consumidores, ou
seja, no resultado entregue (ZEITHAML; BITNER, 2003). Segundo os autores, 0S
clientes percebem a qualidade do servico com base nos aspectos do processo do
servico. Ou seja, o resultado € percebido a partir da interagdo da empresa com 0s

clientes.

Gronroos (2009) afirma que ha dois tipos de qualidade de servigos: a qualidade
técnica, que é o resultado que o cliente recebe; a qualidade funcional, que consiste

na forma como o servico é prestado.
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Ao se avaliar a qualidade funcional, emerge a dificuldade dos consumidores em
mensurarem a qualidade dos servicos prestados, fazendo com que acabem julgando
os atributos da qualidade com base nas caracteristicas proprias das pessoas que
prestam o servico (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para Berry e Parasuraman (1991), existem cinco justificativas que determinam a
qualidade de servicos, as quais se apresentam em ordem, a partir dos mais relevantes
como: prestacao de servicos com confiabilidade e garantia; ser capaz de responder,
ajudar e disponibilizar servigos rapidos aos consumidores; transmissao de habilidade,
delicadeza e inteligéncia para comunicar com seguranga e serem confiantes;
competéncia emocional para dar atencao individual aos consumidores e elementos
tangiveis, como aspectos da infraestrutura fisica, dispositivos de uso, empregados e

utilitarios de comunicacao.

Destaca-se que a satisfacdo do consumidor ndo deve-se confundir com a qualidade
em servicos. Conforme o autor, a satisfacdo € uma andlise temporaria de uma
exclusiva transacao, enquanto a qualidade de servico € uma a¢gdo composta por uma
verificagdo geral desempenhada a longo prazo (BATESON; HOFFMAN, 2001).

3.2 Processo decisorio do consumidor para a escolha de um produto ou

servico

Para a satisfacdo de seus desejos e necessidades, os individuos, grupos e
organizacdes escolhem, compram e vivenciam novas experiéncias com bens e
servicos (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 3), o comportamento do consumidor

compreende

[...] o estudo de como os individuos tomam decisGes de gastar seus recursos
disponiveis como tempo, dinheiro e esforco em itens relacionados ao
consumo. O comportamento do consumidor engloba o estudo sobre o que
compram, por que compram, onde compram, com que frequéncia compram
e com frequéncia usam o que compram.
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Para Engel, Blackwell e Miniard (2005), por motivos econdmicos e de
desenvolvimento das inddstrias, mais produtos foram ofertados no mercado, o que fez
o consumidor direcionar-se para varios aspectos de sua preferéncia, potencializando
as organizacdes na busca por estudo sobre o comportamento do consumidor sobre

véarias dimensdes, como: qualidade, imagem, conveniéncia e propaganda.

Schiffman e Kanuk (2000) e Kotler e Keller (2012), explicam que o processo de como
€ determinada a compra pelo consumidor é constituido por cinco fases, que podem
ser resumidas em: (1) reconhecer o problema; (2) pesquisar informacoes; (3) avaliar
as opcoes disponiveis; (4) definir a compra; e, (5) a atitude pés-compra.

Nesse aspecto, destaca-se que os modelos que tratam do processo decisério do
consumidor se dividem em: explicativos e mateméticos (GOLDESTEIN; ALMEIDA,
2000). Entre os principais modelos explicativos € possivel elencar os desenvolvidos
por Howard e Sheth (1969), Nicésia (1970), Engel, Blackwell e Miniard (2005),
inicialmente proposto por Engel, Kollat e Blackwell (1968) e posteriormente revisado;
e 0 modelo de Sheth, Mittal e Newman (2001) (SOUSA, 2012).

Uma vez que o modelo desenvolvido por Engel, Blackwell e Miniard (2005) € amplo
em termos da andlise do processo decisério, sendo um dos mais recentemente
desenvolvidos, aqui dar-se-a énfase a sua estrutura, para a explicacdo do processo

decisorio do consumidor.

Segundo os autores, a tomada de decisdo dos consumidores € dividida em seis
etapas: (1) identificacdo de uma necessidade ou problema; (2) busca de informacdes;
(3) avaliacdo das alternativas pré-compra; (4) compra; (5) consumo; (6) resultados

(satisfagéo ou insatisfacao).

a) ldentificacdo de uma necessidade ou problema — o individuo percebe a
diferenca entre uma situacdo real e uma situacdo desejada. Quando o
sentimento satisfeito da situacao real diminui e o nivel de desejo € aumentado,
o consumidor faz a identificacdo de que existe um problema.
Consequentemente, € impulsionado para o consumo. Ressalta-se que a

identificacdo de um problema pode se dar por diversos aspectos. Por exemplo:
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mudanca de emprego e necessidade de aquisicdo de novas roupas;
nascimento de um filho; proximidade do horario de uma refei¢cdo; aumento do
intervalo entre o consumo de um cigarro e o outro (para os fumantes); ou um
estimulo externo, como uma vitrine com roupas que despertem o desejo de
possui-las (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Busca de informagdes - compreende o processo pelo qual o consumidor busca

internamente - ou seja, em sua memoria - informacdes sobre o produto ou
servigo que deseja adquirir. Na auséncia de informacdes completas sobre o
objeto ou servico desejado, ele empreende uma busca externa, que pode se
dar por pesquisas em sites de internet, ou consulta a pessoas de confianca,
entre outras formas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Esclarecem Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 141):

Em muitos casos, os consumidores ja tém armazenado na memodria
julgamentos ou crencgas sobre o desempenho das alternativas de escolha sob
consideracdo. A habilidade de recuperar esta informacdo pode afetar
fortemente a alternativa que sera escolhida no final. Entretanto, os
consumidores que ndo tém tal conhecimento armazenado precisam basear-
se em informacao externa para formar crencas sobre o desempenho de uma
alternativa.

c) Avaliacdo das alternativas pré-compra - compreende a maneira como as

d)

e)

opcOes disponiveis sdo avaliadas. O consumidor faz a avaliacdo e selecao de
uma alternativa para escolha, a partir do processo anterior de busca. Diante da
dificuldade de tomar decisdes, o consumidor faz uma relagcdo de alternativas
para escolher e avaliar criteriosamente os atributos mais relevantes e os
confronta quanto a sua atuacao (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Compra - o consumidor apresenta a pergunta, que dever ser respondida: A
aquisicdo deve ser realizada ou ndo? Caso resolva comprar. Que tipo de
marca, produto ou servico adquirir? Para qual determinado varejista vou
comprar? Qual sera a forma de pagamento (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARDE, 2005).

Consumo - espera-se que esse suceda a compra, 0 que nem sempre acontece.
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f) Resultados - tem-se a avaliacdo pdés-utilizacdo, na qual o bem ou servico €

avaliado em termos de satisfator

i0 ou nao.

O modelo completo do processo decisério do consumidor, descrito por Engel,
Blackwell e Miniard (2005), esta descrito na FIG. 1.

Figura 1 - Etapas do processo de deciséo de compra

Decisdo

de compra

Busca de informacdes

Avaliacdo de alternativas pré-compra

Compra

\ 4

C

onsumo

A4

Avalia¢éo pos-consumo

Descarte

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard, 2005, p. 73

Em complemento ao modelo desenvolvido por Engel, Blackwell e Miniard (2005),

Kotler e Keller (2012) reforcam que os consumidores decidem comprar em empresas

gue divulgam corretamente as informacdes de seus produtos ou servicos em qualquer

tipo de midia disponivel.

Ressalta-se que a cultura tem uma importante influéncia no modo como as pessoas

adquirem e consomem. A partir dela, a forma como os produtos e servicos sao

ofertados, como também a estruturacdo econdmica e publicitaria do consumo local &

posicionada. Nesta situacdo, 0s gestores de marketing utilizam técnicas de



45

diferenciacao de servigos e produtos, buscando a segmentagéo nos mercados globais
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Cricca et al. (2014) reforcam que os fatores sociais tém um dominio direto e indireto
sobre as maneiras ou sobre o comportamento de compra de uma pessoa. Esses
fatores séo: os grupos primarios de referéncia, que se destacam na interacdo entre
familias, vizinhos, amigos e colegas de trabalho de forma continua e informal; e os
grupos secundarios, que se destacam entre 0s grupos religiosos e as associagdes de
classe, que interagem com menor frequéncia e de forma mais formal. E chamada a

atencdo também para o status e as atividades desempenhadas pelas pessoas deste

grupo.

Engel, Blackwell e Miniard (2005) argumentam que um dos fatos que mais influenciam
0 consumidor positivamente na decisdo de compra € o seu nivel de envolvimento
cognitivo e racional como fator determinante para o seu processo decisorio. Isso
implica que o consumidor, mesmo inconscientemente, ordena-se fatos e influéncias

para tomar uma deciséo de forma logica e coesa durante o processo de compra.

De acordo com Kotler e Keller (2012), quatro importantes fatores influenciam o
comportamento do consumidor: cultural que se refere a cultura e a classe social;
social, que séo os grupos de referéncia, familia e amigos; pessoal, que compreende
a faixa etéria, estilo de vida, ocupacao, poder aquisitivo e personalidade; e psicolégico,
gue gera motivagao, percepc¢ao, atitudes e crencas.

Destaca-se que os fatores pessoais do consumidor progridem durante a vida do
individuo. Portanto, ele adquire bens e servicos de acordo com as caracteristicas de
sua situacdo econdmica, estilo de vida e padrdo de consumo, representado por
interesses, opinides e status. A meméria também é um fator importante, por agrupar
dados e experiéncias ao longo da vida. Para atrair e beneficiar o consumidor, torna-
se importante analisar todos estes fatores. A influéncia do comportamento também é
direcionada pelas caracteristicas psicologicas que decorrem de sua experiéncia

emocional, ndo cognitiva e racional (CRICCA et al., 2014).
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A seguir, discute-se o comportamento do consumidor, de modo especifico, as
Instituicbes de Ensino Superior, o que origina o0 marketing educacional, ou marketing

para as Instituicbes de Ensino Superior.

3.3 Comportamento do consumidor e marketing para as Instituicdes de Ensino

Superior

Para Alfinito (2002), os aspectos concernentes as escolhas dos alunos devem ser
conhecidos pelas IES, sejam elas de nivel basico ou superior. ISso permite que um
planejamento mais detalhado acerca das estratégias seja elaborado, a partir da
identificacdo das preferéncias dos pais e alunos. Portanto, torna-se possivel criar
estratégias diferenciadas dos concorrentes que “vendem” o mesmo servico, formar
precos conforme o valor atribuido pelos consumidores de acordo com 0 curso e
considerar a condicdo de renda do publico-alvo para a formacdo de valores das

mensalidades para a prestacao do servico.

Alfinito (2002) ressalta que ha& poucas pesquisas constituidos na area do

Comportamento do consumidor com foco no setor educacional do ensino superior.

Para Schiffman e Kanuk (2000), conhecer os habitos dos alunos permite um maior
conhecimento deles, facilitando possiveis ajustes necessarios a sua futura captacao.
Porém, segundo Lbdaiwi (2009), as organizacfes educacionais de ensino superior,
de modo geral, n&o possuem a habilidade de interagir com as expectativas dos alunos,
0 que colabora significativamente para a desmotivacdo de novos estudantes,

propiciando a desisténcia deles durante o curso.

Neste aspecto o marketing educacional torna-se importante para preservar e fidelizar
estudantes a partir de um publico-alvo selecionado. Ele auxilia, portanto, no
estabelecimento de a¢gbes e compromissos benéficos para a comunidade académica
e setores segmentados, respeitando o composto de marketing para posicionar a
marca conforme as técnicas de pesquisas e informagbes (CARVALHO; BERBER,
2001).
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Para Pimenta et al. (2011), entender os valores pessoais dos estudantes permite criar
um banco de informacdes que determina e orienta os tipos de servigos escolhidos por
eles. Assim, o trabalho de adequacdo mercadologica e de desenvolvimento de acdes

estratégicas da organizacao sao facilitados.

Cobra e Braga (2004) ressaltam a dificuldade de mensurar a qualidade dos servi¢os
educacionais, dadas as caracteristicas de heterogeneidade e intangibilidade, pois os
estudantes sado, caracteristicamente, individuais e consomem um servico que €
articulado sem diferenciacéo. Portanto, a mesma aula pode ser avaliada como positiva

para alguns estudantes e negativa para outros.

Diniz e Castro (2010) acrescentam que a prestacao de servicos referentes a ensino,
pesquisa e extensdo em escolas privadas pode considerar a oferta de cursos que nao
séo oferecidos por instituicdes publicas como forma de garantir um diferencial para as

demandas e integrar-se ao modo como o mercado funciona.

Segundo Almada e Tontini (2012), a escolha de uma instituicdo prestadora de servico,
especialmente o educacional, exige um processamento complexo de informacdes,
muitas vezes, ligado ao julgamento de caracteristicas intangiveis e a multiplos fatores

concorrenciais.

Hooley, Saunders e Piercy (2001), advertem que em meio a tantas op¢des que o
mercado educacional oferece, o posicionamento estratégico pode ser uma correta
tentativa de criar uma diversidade de servicos e produtos das organizaces como

forma de serem mais competitivas na visdo de seus consumidores.

De fato, o papel do marketing educacional nas IES tem se tornado uma importante
estratégia para 0s gestores universitarios alavancarem posicées importantes no
cenario mercadolégico (SANTOS, 2004). Segundo Kotler e Fox (1994), o marketing
para instituicdes educacionais é uma estratégia importante para que os objetivos
dessas organizagOes sejam atingidos. Muitas IES o utilizam no momento em que a
necessidade se faz presente. Ou seja, quando se identifica que atrair novos alunos se
torna mais dificil em funcdo da concorréncia no setor. O declinio no volume das

matriculas pode ser um fator gerador dessa percepcao.
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Neves e Ramos (2002) referem-se aos alunos como clientes. Argumentam que a
necessidade satisfeita de um cliente pode fazé-lo divulgador da instituicdo, de forma
gue a comunicacado boca a boca possa favorecer e atingir outras pessoas. Por isso, é
importante entender as necessidades dos varios publicos para melhorar a satisfagéo

dos alunos, o que ir& refletir positivamente na imagem da instituig&o.

Para Solomon (2002), essa imagem publica é importante por refletir nos grupos de
referéncia que tém influéncia no comportamento, nas avaliacdes e nos anseios dos
individuos. Ainda para o autor, entre esses grupos que desempenham papel central
na formacao dos valores em relacdo a muitas questdes importantes estdo os pais e o
nacleo familiar, podendo estes influenciarem a escolha sobre qual universidade

frequentar.

Somers, Haines e Keene (2006) elencam oito fatores principais considerados para a

escolha de uma faculdade FIG. 2.

Figura 2 — Fatores para a escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior
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Fonte: Somers; Haines; Keene, 2006, p. 14

Segundo Aléssio, Domingues e Scarpin (2010), a maioria dos estudantes procura
Instituicbes de Ensino Superior e cursos que possibilitem maior perceptibilidade e
destaque profissional, independente da classe socioeconémica a que pertencem.

Para dar continuidade aos seus estudos, logo apos o término do ensino médio,
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amparam-se nos saberes de seus familiares para a escolha da area a ser cursada.
Muitos escolhem instituicdes que consideram que proporcionardo melhores
oportunidades no mercado de trabalho, revisando a grade curricular, a forca da marca

e os valores das mensalidades.

Neste sentido, segundo Ehrenberg e Smith (2000), frequentar um curso de graduagao
transmite uma imagem positiva, para os individuos. Ainda para os autores, no futuro
individuos portadores de diplomas de cursos superiores estardo em posi¢cdes sociais
e corporativas de maior prestigio, podendo receber salarios mais altos. Isso promove
no curto prazo uma sensacao de prazer e no longo prazo vislumbra varios beneficios,

como conquista de novos empregos e prestigio tanto pessoal quanto profissional.

Especificamente sobre as IES, Pereira e Gil (2007) argumentam que é necessario
empreender e empenhar esfor¢os para a captacao de alunos. A utilizacéo de recursos
financeiros e de ferramentas de comunicacdo pode ser considerada na criacdo de

vinculos com seu publico-alvo, com o intuito de aumentar a satisfacdo dos alunos.

Michael (1997), ensina que os sistemas de ensino superiores mais competitivos
buscam constantemente a qualidade educacional, maior autonomia institucional e
liberdade académica para gerar mais confiangca no mercado. Este cenario tem levado
as IES a se reinventarem, para melhorar a sua competéncia, buscando satisfazer
estes “clientes” cada vez mais rigorosos (MAINARDES; DOMINGUES, 2010).

Ressalta-se que os estudantes ndo estdo na mesma posicdo de um consumidor
comum. Muitos dos que compram um produto o fazem para satisfazer uma
necessidade imediata. Mas as necessidades a serem supridas pelo ensino superior
sdo no longo prazo e sO serdo realmente reconhecidas apds muitos anos (TARI,
2006).

Michael (1997), afirma que o ensino superior trabalha em um mercado imperfeito, uma
vez que os consumidores ndo tém conhecimento das condicbes de mercados
prevalecentes. De outro lado, conforme Koc (2006), o mercado de ensino superior,
especialmente no inicio do século XXI, tem for¢cado as IES privadas a encontrarem e

adotarem estratégias de marketing mais praticas e inovadoras.
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A imagem da IES esta, portanto, condicionada pela marca e outros fatores como:
estrutura tecnoldgica; responsabilidade social, programas para a sustentabilidade,
nota de avaliacdo do MEC, atendimento da venda e pos-venda, tempo para concluir
0 curso, direcionamento de carreiras e oportunidades de estagio. Estes itens podem
ser decisivos para que os consumidores escolham corretamente 0s servigos
educacionais disponiveis no mercado (SOUSA; RABELO NETO; FONTENELE,
2013).

Siqueira e Carvalho (2006) criticam o direcionamento mercadolégico dado as IES,
uma vez que os alunos ndao devem ser puramente classificados como cliente da
escola. Eles sédo os principais usuarios do servico educacional e sao favorecidos
diretamente pela qualidade da IES, que se adapta aos designios do mercado. Para
estes autores, o amadurecimento académico dos alunos deve incluir também os
discentes para a discusséo a respeito da melhoria da oferta da prestacédo de servico

e para o aprimoramento de gestores, coordenadores e professores.

3.4 Aspectos influenciadores da escolha de uma Instituicdo de Ensino Superior

As estratégias de marketing nas organizacdes devem ser inteligentes, eficazes e
direcionadas para o comportamento do cliente que deseja adquirir produtos e
servicos. Como a decisdo de compra € um momento importante, saber analisar o que
influencia os processos de compra, como pensam e como agem o consumidor final é

um diferencial para a organizacao (LBDAIWI, 2009).

Do ponto de vista de Seeman e O Hara (2006), os alunos sao atraidos por uma grande
variedade de escolhas para pleitear o ensino superior. De fato, eles ttm como opc¢ao
0 ensino a distancia e as instituicdes de tecnologia e universidades tradicionais. Varios
indicadores de eficiéncia sdo averiguados como fatores principais de selecéo pelos
estudantes, como: estatisticas de aprovacdo em exames do governo, reputacéo

académica na sociedade e taxa de diplomados ativos no mercado de trabalho.

Esse cenario tem levado as IES a implantarem diversas estratégias para melhorar seu

desempenho e atrair os clientes, que estado cada vez mais exigentes (TARI, 2006).
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Para Foskett, Roberts e Maringe (2006), os estudantes com menor poder aquisitivo
consideram os fatores econdmicos como prioridade em tempos de dificuldades

financeiras para a escolha de uma IES, priorizando o pre¢co em questao.

Outra forma de atrair estudantes, segundo Mavondo, Chimhanzi e Stewart (2005), €
inovar para melhorar o desempenho e solidificar uma extraordinaria imagem no
mercado. Para os autores, novos servicos e produtos configuram um quesito basico

para um direcionamento vantajoso no mercado.

Para Martins, Teixeira e Moreira Silva (2009), o crescimento concorrencial no mercado
da educacéo atordoa os estudantes pela diversidade de IES. Isso cria a necessidade
dessas organizacdes identificarem os segmentos de mercado de seu interesse, as
caracteristicas e as necessidades dos seus clientes em potencial e a maneira como
poderdo atendé-los. Diante disso, € necessario posicionar estrategicamente o seu

servico e observar as acdes dos concorrentes.

Para Franz e Kramer (2010), mesmo sabendo que as escolhas dos consumidores nao
séo iguais, ainda ndo ha uma quantidade suficiente de informagfes que auxiliem no
momento de escolha. Mas ha um entendimento melhor dos estudos empiricos que

podem auxiliar na definicdo do conceito de decisao.

Segundo Almada e Tontini (2012), escolher uma instituicao requer o entendimento de
um dificil sistema implantado por propriedades intangiveis e fatores diversos. Nesse
aspecto, podem ocorrer diferentes compreensdes, diante dos atributos acordados
entre consumidor e organizacao, bem como da presenca de tendéncias cognitivas nos

consumidores em decidir sobre qual instituicdo contratar.

A medida que o individuo obtém informacdes sobre os cursos em oferta e as
profissdes de seu interesse, aumenta a confiabilidade para decidir sobre a escolha de
um curso de graduacdo. Os estudantes séo influenciados por fontes de opinides e
referéncias das pessoas com quem ele convive. Sao vinculos favoraveis, apesar de

receber delas informagbes incompletas e pouco esclarecidas, que acabam por gerar
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conhecimentos parciais e sem estruturacdo. A publicidade da IES também os orienta
com conteudos restritos e sem muito aprofundamento (LEVENFUS; NUNES, 2002).

As faculdades utilizam varias ferramentas para obter a confianca dos estudantes. Para
a divulgacdo de sua qualidade, é destacada a nota do Exame Nacional de
Desempenho de Estudantes (ENADE), além de outros conceitos que reforcam sua

competéncia, forca da marca, inovacao e credibilidade no mercado (BRASIL, 2008).

Com todas essas solicitacdes, as IES buscam estimular o candidato a utilizar os
servigcos que demonstrem satisfazer suas expectativas para a exceléncia na prestagéo
do servico. Essas sdo formas estratégicas para um olhar mercadoldgico do setor
educacional que sado beneficiadas por instituicbes educacionais de grande porte
focadas no mercado (CHAUI, 2001).

Formas importantes de influéncia podem ser elencadas, como 0s grupos de
referéncia, que sdo aqueles grupos ou individuos que exercem influéncia significativa
no comportamento do individuo, seja na intencéo de se associar a ele ou de dissociar-
se dele (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000); a marca institucional; os programas
de incentivo do Governo disponiveis na IES (VIGGIANO; MATTOS, 2013); a
infraestrutura da IES (FROEMMING, 2001; MARTINS; TEIXEIRA; MOREIRA SILVA,
2009; DUDZIAK, 2010); e o preco das mensalidades (SOUSA; SOUSA, 2009),

conforme discutido nas subsec¢des que seguem.

3.4.1 Grupos de referéncia

Scaraboto (2006) explica que os grupos de referéncia exercem influéncia significativa
na vida diaria do individuo. S&o importantes para as decisdes e ndo podem ser
ignorados. Para Park e Lessig (1977), esse € um grupo que tém como significado

alguém com aspiracdes, condutas e excelentes avaliagdes.

Para Santos (2004), os grupos de amigos e a comunicacdo com a familia sdo pontos
importantes que contribuem para o estabelecimento de objetivos de vida em relagao

aos bens utilitrios e 0 sucesso na integracao social.
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Em outros termos, Scaraboto (2006) afirma que a familia, os colegas de trabalho e as
pessoas com quem convive predispdem os individuos a serem influenciados

normativamente em suas escolhas.

Para Kaplan e Miller (1987), o grupo de referéncia comunica informacgdes importantes
para o consumidor, fundamentadas no consentimento de contetdo disponivel para a
tomada de decisdo para se chegar a um caminho mais correto. Com a interacéo,
apreciam-se produtos selecionados, marcas e servi¢os, sendo que 0s jovens tém
facilidade de criar fontes de informag8es com pais, amigos e meios de comunicagao

com muitos individuos.

E possivel inferir que as decisbes sobre a escolha de uma IES podem sofrer
influéncias de grupos de referéncia, especialmente no que tange aos comentarios

boca a boca, conforme relatado por Sousa e Sousa (2009).

3.4.2 Marca

De acordo com a segmentacdo do setor de educacao de nivel superior, 0 contexto
exige que sejam aperfeicoadas as estratégias de marketing, de forma a proporcionar

melhor gerenciamento da marca da instituicdo (SCHARF, 2007).

Para Cardador e Pratt (2006), as instituicdes devem buscar o reconhecimento de
particularidades que diferenciam uma organizacao da outra, o que para Gupta e Singh
(2010) promove a visibilidade da marca organizacional e proporciona a atracdo e a

retencdo do publico-alvo.

A monitoracao e os ajustes sao fungdes iniciais do branding (gerenciamento da marca)
para que as organizacoes interajam com seus stakeholders (HEMSLEY-BROWN,;
GOONAWARDANA, 2007; SCHARF, 2012).

Especificamente sobre o setor educacional, Mazzarol (1998) reconhece que,
frequentemente, a qualidade do ensino deixa de ser mais importante que a imagem e

a reputacéo das universidades em si. Tais aspectos sao corroborados por Sousa e
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Sousa (2009) quando afirmam que a marca institucional pode servir tanto de grupo
tanto de aproximacédo quanto de exclusao da IES.

Para Sécca e Leal (2009), as instituicbes de Ensino Superior que tém uma marca
consolidada e cursos com reputacdo positiva no mercado obtém vantagens sobre
outras que sdo desconhecidas do publico, mesmo com valores de mensalidades e
ensino de qualidades similares. Ainda para os autores, instituicdes iniciantes com
marcas fortemente associadas tém maior potencial de obter confianca por parte de

pais e alunos.

Alves (2003) elenca como condi¢Bes importantes que influenciam a marca das
Instituicbes de ensino superior: valor de mensalidade acessivel, avaliacdes
governamentais positivas, maneiras de atuag&o, apoio individualizado ao aluno,
aptidao no término da graduacao, forca dos exercicios extracurriculares, localizacao,

ética e responsabilidade social.

Especialmente nas primeiras décadas do século XXI, identifica-se o forte papel dos
programas de incentivo para a adesao dos alunos a uma IES, especialmente aqueles
que tiveram 0 acesso possibilitado a partir dessas praticas de inclusdo, tema que €

discutido a seguir.

3.4.3 Programas de incentivo

Dentre os programas de incentivo governamental para o acesso de potenciais
estudantes ao ensino superior dois se destacam: o Programa Universidade para
Todos (PROUNI), que gera oportunidades para alunos que terminam o ensino médio
entrarem no ensino superior em instituicdes privadas; e o programa de Financiamento
Estudantil (FIES), estabelecido para financiar estudantes que pleiteiam a graduacéo

em instituicdes de Ensino Superior privadas (BRASIL, 2005).

Em termos de acesso de alunos ao ensino superior Corbucci (2004) ressalta que até
o final da década de 1990 o exclusivo aumento de vagas ofertadas ao ensino superior
ndo implicou a democratizagdo do ensino. Embora 70% das matriculas fossem de

competéncia do ensino superior privado, se considerados dados de 2002, o modelo
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proposto na década de 1990 mostrou-se limitado, o0 que prejudicava o
desenvolvimento sustentavel da oferta. Isso porque havia baixa procura por parte de

alunos e altos indices de inadimpléncia por parte daqueles matriculados.

Portanto, para ocupar as vagas ofertadas nas IES o Governo Federal criou, em 1999,
o Fundo de Financiamento do Ensino Superior (FIES) para se autosustentar e para
ser trocado pelo crédito educativo (PCE/CREDUC). O objetivo era financiar as
mensalidades para o0s estudantes com situacdo socioecondmica baixa que
estivessem matriculados de forma regular em instituicées de Ensino Superior privadas
(TANEGUTI, 2013).

Para tanto, elas deveriam possuir avaliacdo positiva e estar cadastradas no programa
pelo MEC. As estatisticas do processo de selecdo do FIES demonstrara a
participagdo, no segundo semestre de 2006, de 1.110 mantenedoras, 23.035
habilitagcdes/cursos, 1513 IES e beneficiados 449.786 estudantes. O FIES pode
conceder aos estudantes selecionados pelo PROUNI uma bolsa parcial de 50%,
desde que matriculados de forma regular em cursos de graduacéo e serem utilizados
por estes estudantes para pagamento de 25% do valor da mensalidade (TANEGUTI,
2013).

Para Krasilchik (2000), desde sua criacdo o ENEM passou a ser utilizado como forma
de acesso ao ensino superior, em condi¢cado parcial ou integral. Muitas universidades
de prestigio académico tém utilizado este exame como processo seletivo e elevado a

adesdao de inscritos nestas instituicoes.

3.4.4 Infraestrutura

Os servicos sao formados por elementos centrais, periféricos ou suplementares. O
que o cliente compra é exatamente o servi¢o central, mas o periférico ndo corresponde
diretamente ao que o consumidor esta obtendo. Para incrementar a eficiéncia do
servico, é importante incluir a oferta de elementos capazes de gerar valor e qualidade
na entrega da tarefa (FITZSIMMONS, FITZSIMMONS, 2000; FROEMMING, 2001).
Diante da prestacdo do servico, IES tém propiciado a busca de uma infraestrutura

tecnoldgica e de apoio pedagogico de acordo com o cenario atual (DUDZIAK, 2010).
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Para Martins, Teixeira e Moreira Silva (2009), um dos aspectos que refletem os
aspectos de valor de uma infraestrutura é que os estudantes podem observar o valor
tangivel dessas instalagbes antes mesmo de comecar a utiliza-las e verificar
informacdes mais diretas sobre a qualidade destes bens tangiveis, fundamentando

suas apreciagdes na imagem da instituicao.

Diversos aspectos sdo considerados como infraestrutura no que tange aos servicos
de ensino como: instala¢des fisicas, equipamentos e modveis que proporcionam
condicdes para que as atividades meio e fim acontegam. As instalacdes como salas
de aula enquanto espaco fisico, carteiras, banheiros, espacos de deslocamento,
prédios e internet também podem ser considerados elementos importantes de
infraestrutura. Este tipo de ativo marca a relacdo com a ambiéncia fisica que
transcende 0s encontros interpessoais, evidenciando a importancia dos aspectos néao

humanos que participam da prestacdo dos servicos (FROEMMING, 2001).

3.4.5 Preco

O preco € uma das dimensdes importantes para a gestdo de uma organizacdo em seu
nicho de mercado. A imagem articulada ao preco € um dos fatores fundamentais nos
procedimentos de escolha de um servigco ou produto (ZEITHAML, 1988; BOLTON;
WARLOP; ALBA, 2003). De fato, decorre que o uso do vocabulo imagem de preco
esta associado a percepcédo por parte do consumidor como beneficios adquiridos e
custeados, seguindo as caracteristicas de valor para o cliente como um todo, e ndo

apenas do seu elemento monetario (ZIELKE, 2006).

O preco é envolvido por duas areas principais, que se interagem para criar a regra de
calculo que se adapte ao valor de um indicado servi¢co ou produto. A primeira sugere
que a percepcdo de valor venha dos beneficios que o servigo proporcionara. A
segunda seria 0 custo para obter, incluindo o custo monetéario, o valor pago para
adquirir o servico e 0s custos ndo monetarios, que envolvem o desgaste fisico, o
tempo, o risco e o sacrificio psicolégico envolvido (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL,
2002; WOODALL, 2003; KHALIFA, 2004).
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Para Zielke (2006), o preco é tratado como uma dimensao de referéncia para produtos
ou servigos daquela classe, o qual é guardado na memdéria do consumidor de forma
padronizada e de facilidade de que o preco possa ser encontrado pelo consumidor.

Para o autor, sdo dimensfes independentes, mas relacionadas entre si.

Para a construcdo do roteiro de entrevista foram estabelecidas as implicacdes
gerenciais e tedricas que se mostraram relevantes, a partir deste referencial tedrico
construido. O Quadro 2 apresenta as dimensdes préestabelecidas para analise, com

as respectivas indicacdes das fundamentacdes tedricas.

Quadro 2 - Dimensdes que influenciam a escolha de uma instituicdo de Ensino

Superior

Dimenséao Pergunta Autores
j Regeberam quentagao de - Kaplan e Miller (1987)
alguém para ajudar na escolha
PRI : - Santos (2004)

da instituicdo de Ensino

. - Levenfus e Nunes (2002)
Superior?
- Qual a preferéncia da marca?
- Ponto especifico que chamou
a atencao para a marca?

- Grupo de referéncias

- Onde buscou informagodes - Cardador e Pratt (2006)
- Marca sobre a marca? - Sécca e Leal (2009)
- Quais atributos para a - Sousa e Sousa (2009)

escolha da marca?

- Qual a marca que veio a
memoéria dos estudantes?
- Uso de Programas do

- Programas de incentivo Governo para gratuidade e - Taneguti (2013)
bolsas

- E importante visitar a - Dudziak (2010)

- Infraestrutura infraestrutura? - Martins, Teixeira e Moreira
' Silva (2009)
- Qual a marca com o melhor
preco? - Zeithaml (1988)
- Preco - Um menor preco influenciaa | - Bolton, Warlop, Alba (2003)
decisdo para adquirir o - Khalifa (2004)
servico? - Sousa e Sousa (2009)

- Preco é sinal de qualidade?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

A partir das dimensdes apresentadas no Quadro 2, elaborou-se o roteiro de entrevista
(APENDICE A) para a conducdo dos questionamentos. Ressalta-se que as
argumentagfes nado ficaram restritas ao roteiro, sendo possivel ao pesquisador

aprofundar em tematicas emergentes ao longo das entrevistas.
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No capitulo que segue, apresentam-se as escolhas metodoldgicas para a execugao

da pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a sistematizacdo de processos e técnicas pertinentes

aos aspectos metodologicos.

4.1 Tipo de pesquisa quanto aos fins

Quanto a finalidade, esta pesquisa se caracteriza como descritiva. Segundo Malhotra
(2005), as pesquisas descritivas descrevem as fun¢des e caracteristicas do mercado,
como o comportamento do consumidor, o grau determinante das variaveis associadas

ao fenbmeno estudado e as percepcdes investigadas na vertente do marketing.

Para Gil (2008), a pesquisa descritiva se propde a descrever os atributos e as
especificidades de estabelecidos grupos ou fenbmenos para a captacdo de dados do

individuo, como: crencas, costumes, opinides e compreensdes acerca de algum fato.

Esta pesquisa caracteriza-se, portanto como descritiva, uma vez que seu objetivo
principal reside em analisar e descrever a opinido e os fatos relacionados a escolha
de uma Instituicdo de Ensino Superior, bem como as variaveis que influenciam os

alunos do terceiro ano do ensino médio nesta escolha.

4.2 Tipo de pesquisa quanto a abordagem

Esta dissertacdo estad estruturada na perspectiva de duas abordagens: qualitativa e

quantitativa.

A ordem logica descrita foi definida para permitir que os aspectos identificados na
etapa qualitativa pudessem contribuir com a proposi¢cao do instrumento de pesquisa

a ser utilizado na etapa quantitativa.

Segundo Collis e Hussey (2005), o método qualitativo é subjetivo, pois retém a
compreensao dos individuos e auxilia no entendimento das atividades sociais e

humanas em seus comportamentos. Neste contexto, possibilita, ainda, um estudo
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mais aprofundado do fendomeno analisado, enfatizando elementos néo detectados na

pesquisa quantitativa. Normalmente, ndo utiliza instrumento estatistico.

Para Denzin e Lincon (2006), a abordagem qualitativa € considerada por sua hatureza

composta de representacoes, para criar significado na experiéncia social.

A abordagem quantitativa, segundo Terence e Escrivdo Filho (2006), apresenta
particularidades conclusivas para hipéteses, testes de teorias, interpretacao,
comprovacao e predicdo, para que as relacdes causais sejam descritas, analisadas e
mensuradas entre as variaveis informadas. Para Gil (2008), este tipo de perspectiva
tem procurado, em varios aspectos, realizar uma leitura estatistica de uma grande

guantidade de dados.

Nesta pesquisa, foi realizada a triangulacdo metodologica entre as abordagens
qualitativa e quantitativa e a triangulacédo de dados, por meio de coleta de dados em

momentos e fontes distintas.

Para Collis e Hussey (2005), o método de triangulacéo permite superar a limitacao de
perspectivas Unicas, que favorece a unido de metodologias para a investigacdo do

mesmo fendmeno, valorizando o conhecimento gerado na pesquisa.

Este método foi dividido pelos autores em quatro tipos: de dados, que sdo as
diferentes fontes de investigacdo de um fenémeno, com os dados coletados em
diferentes momentos; do investigador, em que sdo coletados dados de forma
autbnoma por diferentes pesquisadores, para a comparac¢ao dos resultados sobre
determinado fendmeno; de teorias, que procura explicar o fenbmeno de uma
determinada disciplina, com base na teoria de outra disciplina; e metodolégica, em
gue os métodos quantitativos e qualitativos vdo ser usados na validacdo dos

resultados do estudo do fenébmeno, como no caso desta pesquisa.
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4.3 Etapa qualitativa

Descrevem-se nesse subcapitulo os processos utilizados na coleta dos dados

qualitativos.

4.3.1 Unidade de analise e sujeitos de pesquisa

Nesta etapa, para que sejam oferecidas as informacdes necessarias para a pesquisa
de abordagem qualitativa, o investigador seleciona os elementos de respostas que se
encontram mais acessiveis para integrarem-se como elemento do estudo (HAIR JR.
et al., 2005a).

Para definir a unidade de analise, € importante perceber se 0 que gera interesse para
a pesquisa é uma instituicdo organizacional, um grupo, certos individuos ou diferentes
subgrupos de uma comunidade (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 2004).

Para Godoi, Bandeira-de-Mello e Bandeira Silva (2010), o que delimita as fronteiras
de espacos ou as localidades para a realizacdo de atividades investigativas com
entrevistas, observacoes, visitas ou exames de documentos chama-se “unidade de

analise”.

De acordo com Collis e Hussey (2005, p. 73), “a unidade de anéalise compreende [...]
as variaveis sobre o qual se coletam e analisam os dados [...] como uma empresa ou

um grupo de trabalhadores, um acontecimento, um processo ou até um individuo”.

Nesse aspecto, faz-se relevante estabelecer os critérios de selecédo dos sujeitos de
pesquisa que irdo constituir o contexto a ser estudado, tendo em vista que este

influencia diretamente as informacdes (DUARTE, 2002).

Os sujeitos de pesquisa sao os respondentes que possuem um conhecimento amplo,
influenciando por meio de seus relatos, declaracdes e opinides o resultado do estudo
(FLICK, 2009).
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Considerou-se conveniente estabelecer como unidade de andlise a regido
metropolitana de Belo Horizonte e como sujeitos desta pesquisa alunos do terceiro
ano do ensino médio, os quais foram disponibilizados por acessibilidade para
responder as informacgfOes necessarias das entrevistas. Como critérios de exclusao
foram considerados: alunos que cursam disciplinas em caréater de “dependéncia”, ou

as modalidades “supletivo” e “profissionalizantes”.

Os sujeitos de pesquisa foram escolhidos pelo critério de acessibilidade. Nao se
firmou um nimero exato de entrevistas (APENDICE A). Foi definida a delimitacio na
dimensdo das respostas pela regra de saturacdo dos dados, de forma que os
argumentos respondidos contribuam diferenciadamente daqueles que ja
corroboraram (BARBOUR, 2009; OLIVEIRA; FREITAS, 2010).

Os primeiros entrevistados foram contactados pelo entrevistador, sendo solicitado a
Ihes que indicassem novos sujeitos de pesquisa, caracterizando a técnica bola de

neve (snowball).

4.3.2 Entrevista semiestruturada e coleta dos dados

Na abordagem qualitativa, foram realizadas entrevistas que, para Hair Jr. et al.
(2005a), compdem uma reunido discursiva individual entre um entrevistado e um
entrevistador preparado. Uma entrevista acontece quando um pesquisador dialoga

com um respondente pessoalmente, realizando perguntas e gravando as respostas.

A capacidade da entrevista de transformar os dados em questdes subentendidas que
apontam para as atitudes, crencas e motivacbes € percebida nas acdes
comportamentais do entrevistado (MALHOTRA, 2005).

Neste processo, € destacada a entrevista semiestruturada, na qual se pode praticar a
iniciativa de acompanhar a resposta do entrevistado a uma determinada pergunta que

nao fora criada e que nao estava incluida previamente (HAIR JR. et al., 2005a).

Para Gil (2008), a entrevista assume as mais diversas formas de interacéo e expde

uma flexibilidade dentre as técnicas de interrogacao.
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No sentido de garantir sua privacidade os entrevistados foram identificados por
codigos E1, E2, E3,..., sendo que E é a abreviacao da palavra entrevistado acrescido

do nimero da realizacdo da entrevista.

4.3.3 Técnicas de andlise dos dados: etapa qualitativa

Na etapa qualitativa, os dados foram analisados por meio da andlise de conteudo
tematica, que, segundo Bardin (2006), compreende um grupo de técnicas para
analisar com menor ou maior precisdo as mensagens. Consiste em uma grande

ferramenta, tendo como foco central a comunicacao.

O conceito principal da técnica de anélise de conteudo, de acordo com Bardin (2006),

€ um método que compreende

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, visando obter, por
procedimentos sisteméticos e objetivos, a descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producgdo/recepcao (varidveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2006, p. 44).

S&o abordados nos estudos qualitativos diversos artificios, contendo de forma geral a
pratica da analise de conteudo, que aponta a garantia da sistematizacao, objetividade

e capacidade de um melhor entendimento aos diferentes discursos (BARDIN, 2006).

Para Cappelle, Melo e Goncalves (2003), a analise de conteddo varia entre a
objetividade precisa e a subjetividade criativa, que elaboram indicadores qualitativos

e guantitativos, os quais geram um comunicado que se baseia em inferéncias.

Foram desenvolvidas nesta pesquisa as trés fases da construcdo dos processos da
analise de conteudo, segundo orientacdo de Bardin (2006). A primeira etapa
compreende a funcdo de pré-analisar os dados, de forma a estruturar e viabilizar a
parte operacional. Dando continuidade, identificaram-se as unidades de registro e os
dados foram categorizados e explorados. Para finalizar, promoveram-se o

detalhamento, a interpretacéo e a inferéncia dos resultados.
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4.4 Etapa quantitativa

Nesse subcapitulo, apresentam-se os procedimentos para a coleta de dados da etapa

quantitativa.

4.4.1 Populagéo e amostra

Segundo Hair Jr. et al. (2005a), as caracteristicas comuns de elementos que
compartilham de objetivos iguais definem-se como populagédo, e podem ser
individuos, instituicées ou corporacdes. A amostra € uma populacéo retirada a partir

do uso de processos probabilisticos e nédo probabilisticos.

Ainda para os autores, para obter os dados utilizidveis da amostra de dados, a
pesquisa precisa realizar grande esfor¢co. E, mesmo sem calcular corretamente os

erros, os julgamentos séo realizados com informacdes baseadas na amostra.

Este tipo de amostragem permite ao investigador abstrair inferéncias estatistica sobre
o estudo da populacdo. O método de amostragem selecionado para esta pesquisa foi
a amostra da pesquisa ndo probabilistica.

No caso, a populacdo compreende os estudantes do terceiro ano do ensino médio
gue tém interesse em cursar uma faculdade. A amostra, por sua vez, compreende 0s
estudantes das escolas mais bem classificadas no ranking do Enem de 2014, sendo,
inicialmente, abordados aqueles estudantes matriculados nas dez escolas publicas e

dez escolas privadas mais bem classificadas.

O tamanho minimo da amostra respeitou as proposi¢des de Hair Jr. et al. (2005), para
o qual, no caso de analises multivariadas de dados, deve-se respeitar o minimo de 5

guestionarios por variavel, sendo o ideal que se atinja o minimo de 10.

Os estudantes néao foram abordados diretamente, e sim por meio das escolas na qual
estdo matriculados. Como houve recusa de algumas escolas do ranking, foi seguida

a ordem de classificacao, conforme a acessibilidade, e assim consecutivamente.
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4.4.2 Questionario estruturado e coleta de dados

Para a etapa de abordagem quantitativa, os dados foram coletados por meio da
aplicacado de um questionario estruturado, que, em sua versao final, ficou constituido
por 26 questdes, sendo 23 na escala likert e as demais versando sobre a opg¢éo do
estudante por prestar o vestibular ou o Enem, onde mora e o curso de graduagéo ir4
pleitear (APENDICE B).

Para a elaboragéo da versédo final do questionério, tomou-se como base a pesquisa
qualitativa realizada na primeira fase da pesquisa, além do referencial tedrico
pertinente. As questdes em escala likert foram desenvolvidas em uma escala de 5

pontos sendo (1) “Discordo totalmente” e (5) “Concordo totalmente”.

Para Collis e Hussey (2005), o questionario € definido como um agrupamento de
perguntas predeterminadas e desenvolvidas para a coleta de dados dos
respondentes. E constituido como uma ferramenta cientifica para a medicdo dos

importantes aspectos dos individuos, eventos, organizacdes e demais fendmenos.

Apos a finalizacdo da elaboracdo do questionéario de coleta de dados, foi iniciada a fase
de pré-teste, para identificar possiveis aspectos de dificil compreensdo, de modo a
melhorar o entendimento. Nesta etapa, o questionario foi aplicado a 30 estudantes do
terceiro ano do ensino médio de uma escola privada da regido metropolitana de Belo
Horizonte. ApoOs a aplicacdo, foram feitos alguns ajustes nos textos afirmativos, para
melhor compreenséo, e foi incluida a pergunta sobre o primeiro curso de graduacado de

sua preferéncia.

4.4.3 Técnica de andlise dos dados: etapa quantitativa

Na etapa quantitativa, os dados foram tratados por meio da estatistica descritiva e da
analise fatorial para as questdes dispostas em escala Likert. Para Roesch (2005), a
analise fatorial compreende uma técnica multivariada de dados, por meio da qual as
relacbes entre as variaveis para a pesquisa sao procuradas e exploradas, por meio
de medidas estatisticas que vao determinar quais varidveis ajudam na explicagéo

sobre determinado comportamento. Nesse aspecto, pretende-se identificar como se
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hY

agrupam as varidveis que melhor se adequam a explicagdo de determinado

fendbmeno. Para Hair Jr. et al. (2005b),

[...] a andlise multivariada de dados: [...] refere-se a todos os métodos
estatisticos que simultaneamente analisam mudltiplas medidas sobre cada
individuo ou objeto de investigacao. Qualquer analise simultanea de mais de
duas variaveis de certo modo pode ser considerada analise multivariada
(HAIR JR. et al.2005b, p 26).

Segundo Netemeyer (2005), um instrumento de pesquisa para ter validade deve
considerar como prioridade suas escalas. Deve haver, portanto, a composi¢cao
homogénea entre as variaveis, em conjunto, e a cole¢cdo de fatores ou andlise
dimensional implicita a uma matriz de correlacdo, sendo esta hipotese principal para

se calcular o alfa de Cronbach.

Foram testados os métodos de rotagdo obliqua Oblimin e Promax e o método Varimax
de rotacdo ortogonal, que, segundo Hair Jr. et al. (2005), € o mais usado em rotacdes
ortogonais, obtendo um padrdo mais homogéneo no experimento de Kaiser. Optou-
se por utilizar o método de rotacédo Varimax e o método de extracdo dos componentes
principais, que é recomendado quando se pretende encontrar um nimero minimo de

fatores que respondem pela méxima variancia.

Foram mantidos no modelo, para as analises iniciais, fatores com autovalores

superiores a 1, conforme recomendacdes de Hair Jr. et al. (2009) e Mesquita (2010).

Hair Jr. et al. (2009) ressaltam que a analise fatorial exploratéria tem por objetivo
identificar um conjunto de variaveis padronizadas, que € desenvolvido por uma técnica
multivariada. Ainda para os autores, € por meio das andlises dessas variaveis que o
pesquisador identifica o estado da dimensao, pois quando essas variaveis apresentam

valores elevados elas se transformam em descritoras de uma dimensao essencial.

Para esta pesquisa, foram instigadas as seguintes suposic¢oes:

v’ Escore fatorial — combina-se linearmente as variaveis para obter os escores
(HAIR JR. et. al., 2005a).
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v’ Alfa de Cronbach — tem por objetivo medir a integracao das variaveis que
fazem parte da amostra do objeto em questédo. Para os indices citados, séo
almejados valores acima de 0,70, para a area das Ciéncias Sociais (Hair Jr.
et. al. 2005a). Um aspecto relevante é que a medida que aumenta ser
acentuado € conforme se aumento o numero de componentes em uma
escala o Alfa também tende a aumentar. Neste propoésito, em algumas
situacdes um valor do alfa de Cronbach mais baixo pode ser considerado
satisfatorio (FIELD, 2009).

v' Comunalidade (h2) — tem a representatividade de uma variavel quantificada
pelo total de varidncia em que se compartilha com as diversas variaveis
consideradas na analise. Os valores devem ser apresentados pelo indice no
nivel de 0,40 (DUNN; SEAKER; WALLER, 1994).

v Nivel de significancia estatistica — € quando um resultado alcancado se torna
verdadeiro conforme uma estimativa aferida (SAMPAIO, 2012).

v Variancia extraida — medida de integracdo que complementa internamente.
A variavel latente deve explicar a medicdo da quantificacdo geral de
variancia dos indicadores realizada pelo indice. As referéncias devem
demonstrar valores acima de 0,50 (HAIR JR. et al., 2005).

v Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) — é uma medi¢ao de ajuste da amostra. Valores
acima de 0,70 sao “regulares” e os que se atém a um valor a partir de 0,80
sao excelentes. O limite minimo é de até 0,50 (FIELD, 2009).

v’ Teste de esfericidade de Bartllett — realiza a avaliagdo das hipoteses se nédo
h& correlagcdo entre a populacdo e as variaveis (MALHOTRA, 2012). E
verificado neste teste se os dados descrevem comprovacdes aceitaveis de
gue a matriz de correlacdo ndo é uma matriz identidade (SAMPAIO, 2012).
Nesta situacdo, é importante destacar que utilizar a analise fatorial nestas
condicdes é algo recusado para a hipétese de que a matriz de correlacao de
uma populacdo € uma matriz identidade (NORUSIS, 1999).

Para a andlise fatorial e calculos das medidas descritivas serd utilizado o software
SPSS, V. 16.0 para Windows.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, procede-se a apresentacdo e analise dos resultados das etapas

qualitativa e quantitativa da pesquisa.
5.1 Resultados da etapa qualitativa

Foram entrevistados 26 alunos do terceiro ano do ensino médio, cuja idade variou

entre 17 e 18 anos.

Para a analise qualitativa, inicialmente, procurou-se identificar o motivo pelo qual os
estudantes fariam um curso superior. Nesse aspecto, 13 referiram-se a importancia

de alcancar mais oportunidades no mercado de trabalho.

Sim. Eu acho superimportante para o mercado de trabalho e, também, na
minha opinido, para se dar bem na vida. (E5)

Muito importante, pelo fato de que hoje, se a gente hdo tem um curso superior
(...) a gente ndo consegue ingressar no mercado. (E6)

O significado de um curso superior, segundo alguns entrevistados, também pode
representar a possibilidade de se diferenciar de uma condic¢do de vida atual, conforme

observado no relato de E23.

Sim, porque hoje as pessoas que tém oportunidade de estar fazendo um
curso superior ttm mais chance de estar ingressando no mercado de trabalho
e, com isso, mais chance de crescer na vida. E a minha intencdo na vida e
ser diferente da minha familia, porque nela ha pouquissimas pessoas que
tiveram oportunidade de ingressar na faculdade. E eu quero poder fazer a
diferenca. (E23)

Segundo Gadotti (1997), o ensino superior deve oferecer a todos os individuos uma
participacdo essencial como cidadaos, uma formagdo de competéncias para seu
processo educativo, inclusive os meios para avancar no mercado de trabalho e nos

estudos posteriores.
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Quando questionados sobre as possiveis influéncias recebidas para a escolha da IES,
0s entrevistados relataram, em sua maioria, a influéncia de grupos de referéncia

primarios, como a familia e os amigos proximos.

Ja cheguei a pedir informacdo para amigos e familiares para escolha das
faculdades (E20).

Para solicitar informacgdes, especificamente, eu perguntei meu irméo sobre o
gue ele pesquisou e 0 que ele acha. E ele falou quais sédo as mais em conta
(E26).

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), os grupos primarios sdo 0s que mais
influenciam o comportamento do individuo, podendo se materializar na figura dos
familiares, amigos de convivio préximo e colegas de escola. Nesse aspecto, ressalta-
se que a imagem da instituicdo precisa ser formada ndo apenas para 0s possiveis
alunos, mas também para o entorno da comunidade onde ela se relaciona, dadas as
influéncias dessa comunidade nas escolhas dos possiveis ingressos.

Os alunos foram questionados sobre a IES que preferem para dar continuidade aos
estudos. As universidades federais foram citadas por 16 entrevistados, conforme
relatos de E5, E6, E12 e E13.

Ah! Eu tenho preferéncia pela marca federal e eu pretendo cursar la (E5).
Sim, eu quero cursar em uma federal, ou nessa daqui, a UFMG ou na UFV,
de Vicosa. (E6)

(...) eu ja sei a instituicdo que eu quero cursar. E minha preferéncia é pelas
“Universidades Federais” (E12).

Eu ouco falar bem da UFMG, né, cara. Eu pretendo estudar na federal (...).
(E13)

Nesse aspecto, reporta-se aos achados de Sousa e Sousa (2009), que também
identificaram a preferéncia pelas universidades federais, 0 que parece estar mais
associado a uma tradicdo do que a um conhecimento especifico sobre os cursos
ofertados. Para 2 entrevistados, a universidade publica tem uma imagem mais positiva

no olhar da sociedade, o que excede o beneficio de ser publica e de ser gratuita.
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Para Sécca e Leal (2009), as instituicdes de Ensino Superior que possuem uma marca
consolidada e cursos de grande reputagcdo no mercado tém vantagens sobre outras

gue sao desconhecidas do publico.

Como segunda opgao, 11 entrevistados citaram outras IES localizadas na regiédo
metropolitana de Belo Horizonte. Contudo, ressalta-se que estas seriam apenas uma

“segunda opgao”.

Ainda sobre a marca, foi perguntado aos entrevistados o motivo da escolha dessa
segunda marca. Novamente, identificou-se a presencga dos grupos de referéncia na

formulacdo das escolhas individuais.

Porque meu irméo fazia nessa faculdade e minha irmatambém. Entdo, minha
Mae indicou. (E2)

Ela vem crescendo muito. E nova no mercado. Tipo assim, estourou. Meu
irméo faz faculdade la. E sé fala bem de la e nunca falou mal. Entdo me
interessei fazer la. (E3)

E eu escolhi a [..] porque ja fui em um programa que eles fazem nas
faculdades e também por conta da minha irma que ja estudou la e ela fala
muito bem de 14, e gostou muito. Entao, é por isso. (E9)

Porque ela é renomada e eu conhecgo varias pessoas que estudam |4 e me
deram uma boa indicagdo da faculdade, porque ela é referéncia em Minas
Gerais e no mundo inteiro. (E22)

Ainda em conformidade com os achados de Sousa e Sousa (2009), os estudantes
também citam a qualidade do ensino como fator importante para suas escolhas,
mesmo gue esses hao consigam, por antecedéncia, afirmar o que seja essa qualidade
no ensino. Quando questionados sobre esse aspecto, afirmaram que 0S cursos sao
reconhecidos como excelentes pela sociedade e as cargas horarias sdo produtivas.
Ainda, destaca-se a formacéo dos professores.

Dos entrevistados, 12 relataram que 0 ensino € o ponto mais importante observado
nas IES, conforme E2, E17 e E19.

Acho que é o ensino. O povo fala isso. (E2)
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(...) porque os professores de & cobram mais do aluno. Eles fazem ficar mais
comprometidos com a matéria deles. (E17)

Os procedimentos que eles usam para ensinar os alunos. (E19)

Segundo Cardador e Pratt (2006), as instituicdes devem buscar o reconhecimento de
particularidades que diferenciam uma organizacdo da outra. A qualidade e a
metodologia de ensino sdo consideradas diferenciais para o0s estudantes

entrevistados.

Chama a atencdo nesse aspecto a forma como o0s entrevistados percebem o0s
aspectos que tangenciam a qualidade do ensino, mesmo que para tanto ndo tenham
experiéncias com o0s servicos prestados pela IES, vivenciando-as por meio de

terceiros em quem confiam.

Dos entrevistados, 10 relataram que buscam informac¢des sobre as marcas de IES na
internet, ressaltando a importancia dessa forma de comunicagdo com o publico em

questdo. Foram citados ainda féruns educativos e canais de TV aberta.

Apesar de a preferéncia relatada ser por uma IES publica, especialmente em funcéo
da imagem que essas transmitem frente a sociedade, os programas de incentivo do
governo, como o Prouni e o Fies foram citados por 12 entrevistados como importantes

instrumentos de ingresso em um curso superior.

Vou fazer o Fies pelo fato de ndo ter o dinheiro para pagar a faculdade agora.
E, também, eu acho que facilita muito a vida da gente. Muito mais (...). (E23)

Sim. Por exemplo, a prova do Enem eu j& fiz e a inscricdo no Prouni também.
Agora, o Fies é a segunda alternativa, né, mas o governo esta cortando gasto
com o Fies. A gente tem que conseguir passar no Prouni, né? (E22)

Para os estudantes, o Prouni € percebido como uma garantia de acesso e de
oportunidade de estudo a quem tem dificuldade de entrar no universo académico,
consequentemente, contribuindo para a inclusdo social. Em outra perspectiva, o Fies
seria uma segunda opcao, especialmente em func¢do das novas diretrizes econémicas

do governo, que tem promovido cortes no financiamento da educacao.
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Quando questionados sobre a importancia da infraestrutura da IES, os entrevistados
afirmaram que conhecer seus espacos fisicos traz mais seguranca e certeza sobre a

deciséo que ira tomar.

Como parte da infraestrutura, citaram-se instalagdes tecnoldgicas, facil acesso e
qualidade do imével. Estes aspectos corroboram o que afirmam Martins et al. (2009)
guando destacam a infraestrutura como importante reflexo para o valor de uma marca,
especialmente no caso da prestacdo de um servico, na medida em que esta pode

deixa-lo mais tangivel.

Na dimensao preco identificou-se que os entrevistados tém duvidas sobre as marcas

gue possuem maior ou menor preco, conforme evidenciado nos relatos de E2 e E23.

N&o sei, ndo td por dentro. (E2)

Olha, eu nunca pesquisei sobre isso n&o. (E23)

Apesar de nao identificarem, a priori, 0os precos das IES, esse foi descrito como um

diferencial na escolha na condicéo de ndo aprovacdo em uma IES publica.

Bem, se influencia eu ndo sei, mas se eu conseguir uma maior bolsa em uma
mais barata eu irei para 14 (E4).

Eu acho que sim, pelo fato da minha familia n&o ter condicdo de pagar uma
faculdade boa. Assim, eu acho que sim (E21).

Eu sei que eu ndo vou ter condi¢Bes agora de pagar uma faculdade muito
cara agora. Entdo, eu acho a que for mais barata agora vai me favorecer
(E23).

Ressalta-se que o preco é uma das dimensdes mais importantes para a gestdo de
uma organizacdo em seu hicho de mercado. A imagem articulada ao pre¢co € um dos
fatores fundamentais nos procedimentos de escolha de um servico ou produto
(ZEITHAML, 1988; BOLTON; WARLOP; ALBA, 2003).

Apesar de o preco ter sido exaltado como importante na deciséo por uma IES, esse

fator revela dois sentidos: pre¢os mais baixos favorecem o acesso; e eles estéo
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associados a reducado na qualidade do servico ofertado, mostrando-se um importante
aspecto a ser analisado pelas IES.

E dificil, mas as vezes o preco influencia muito porque bons professores n&o
sdo baratos (E1).

Em partes, sim; em partes, ndo, porque uma faculdade que preze néo vai
cobrar muito barato. Se for um professor bom que estéa ali disposto para te
ajudar, ele ndo vai cobrar barato. Ele vai cobrar é caro (E3).

Nem sempre, porque as vezes pode ser uma coisa boa que esteja na
promocéo, as vezes tém poucas pessoas naquele curso, e eles colocam mais
barato para chamar mais (E6).

Sousa e Sousa (2009) também encontraram essa relacao dicotdmica entre preco e
qualidade. Segundo os autores, 0 preco, apesar de ser uma via de acesso, também
pode representar um fator de exclusao para a escolha.

5.2 Resultados da etapa quantitativa

Nesta etapa da pesquisa, apresentam-se os resultados da abordagem quantitativa.
Inicialmente, assim como recomendado pela literatura (HAIR JR. et al., 2009),

executou-se a verificacdo dos dados ausentes.

5.2.1 Andlise de dados ausentes

Seguindo as recomendac¢des de Tabachnick e Fidel (2001), procedeu-se inicialmente
a verificacdo dos dados ausentes, para que o banco de dados se mostrasse limpo, a
fim de permitir melhor avaliagdo do modelo testado. A TAB. 4 apresenta as analises

por indicador.



Tabela 4 — Analise dos dados ausentes

. Desvio Numero de faltantes | NUmero de extremos
Indicador N Mean ~ -
padréo | Baixos | Altos
V1 1450 3,1338 1,11147 0 ,0 0 0
V2 1450 4,1848 91172 0 ,0 78 0
V3 1450 3,8221 1,02289 0 ,0 0 0
V4 1450 2,9952 1,40171 0 ,0 0 0
V5 1450 3,7241 1,05529 0 ,0 0 0
V6 1450 2,7152 1,17583 0 ,0 0 0
V7 1450 3,9428 1,06395 0 ,0 0 0
V8 1450 4,0710 , 96082 0 ,0 88 0
V9 1450 3,1476 1,25286 0 ,0 0 0
V10 1450 3,4897 1,27034 0 ,0 0 0
V11 1450 2,6476 1,29790 0 ,0 0 0
V12 1450 3,1793 1,28574 0 ,0 0 0
V13 1450 2,2517 1,11923 0 ,0 0 0
V14 1450 3,5779 1,14320 0 ,0 96 0
V15 1450 3,0924 1,15518 0 ,0 0 0
V16 1450 2,2324 1,04709 0 ,0 0 0
V17 1450 3,3497 1,07860 0 ,0 80 0
V18 1450 2,6007 1,31556 0 ,0 0 0
V19 1450 3,4828 1,28646 0 ,0 0 0
V20 1450 3,4593 1,27569 0 ,0 0 0
V21 1450 1,9986 1,01405 0 ,0 0 0
V22 1450 2,1055 1,06674 0 ,0 0 0
V23 1450 3,2531 1,18540 0 ,0 0 0
V24 1450 3,9434 1,11498 0 ,0 0 0
V25 1450 3,8793 1,02079 0 ,0 0 0
V26 1450 3,5310 1,20875 0 0 0 0

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Contatou-se a auséncia de dados faltantes, o que permitiu o prosseguimento das
analises com base no banco de dados disponivel. Na sequéncia, apresenta-se a

descricdo da amostra.

5.2.2 Descricdo da amostra

Responderam ao questionario 1450 estudantes, de acordo com o perfil descrito na
metodologia, sendo 63,0% (913) do género feminino e 37% (537) do género
masculino. Quanto a faixa etaria, 24,9% (362) tém 16 anos, 62,1% (900) 17 anos,

11,1% (161) 18 anos e 2,9% (27) acima de 18 anos.

Dentre os entrevistados 43,7% (634) sdo de escolas publicas e 56,3% (816) de

escolas privadas. Houve a participagéo de 28 escolas, sendo 11 publicas.
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Do total de respondentes, 23,9% (346) moram somente com a mée, 66,1% (959) com
amae e o pai, 3,9% (56) moram com outros parentes, 2,9% (46) moram somente com
0 pai, 2,2% (32) moram com os avos, 0,8% (12) moram sozinhos e 0,2% (3) moram

com 0S amigos.

Dos entrevistados, 65,5% (950), afirmaram que pretendem fazer o ENEM e os
vestibulares oferecidos pelas IES; 31,7% (459) dos estudantes vao fazer somente o
Enem, 1,0% (15) somente o vestibular e 1,8% (26) nenhum desses processos
seletivos. De acordo com os dados, o Enem se mostrou importante meio para o

ingresso dos estudantes nas IES.

A Engenharia foi o curso de maior preferéncia dos estudantes, com 16,1% (233) de
intencao de escolha. Na sequéncia tém-se: Medicina, com 15,9% (230); Direito, 15,2%
(221); Psicologia, 3,9% (56); Arquitetura e Urbanismo, 3,7% (53); Administracao, 3,2%
(47); Medicina Veterinaria, 3,1% (46); Odontologia, 3,0% (44); Design, 2,0% (29); e
Ciéncia da Computacéao, 1,5% (22). Outros cursos somaram 32,3% (469). A TAB. 5

apresenta os cursos de preferéncia dos estudantes.

Tabela 5 — Distribuicdo de frequéncias dos dez cursos de graduagéao de maior

preferéncia dos estudantes

Curso |  Frequéncia | Porcentagem (%)
Engenharia 233 16,1
Medicina 230 15,9
Direito 221 15,2
Psicologia 56 3,9
Arquitetura e Urbanismo 53 3,7
Administracdo 47 3,2
Medicina Veterinaria 46 3,2
Odontologia 44 3,0
Design 29 2,0
Ciéncia da Computagéo 22 15
Outros 469 32

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Destaca-se que a escolha dos estudantes quanto a area de estudo pode sofrer
influéncia do momento em que o Pais esta vivenciando. Segundo Domingues,
Ferreira, Meneghelli (2011), os cursos mais demandados, geralmente, sdo aqueles
gue permitem ao candidato pleitear algum trabalho ja durante o periodo em que estiver

cursando a graduacgao ou logo apés a conclusdo do curso.
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5.2.3 Normalidade e linearidade amostrais

Para verificar a normalidade da amostra foram realizados os testes de Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk. Identificou-se a auséncia de uma normalidade padronizada
nos resultados, considerando-se 95% de confiabilidade. Ressalta-se que, segundo
Hair Jr. et al. (2009), para as analises multivariadas a auséncia de normalidade nédo

se mostra um problema, uma vez que o modelo serd submetido a outros testes

consecutivos.
Tabela 6 — Teste de normalidade amostral
. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Indicador — ; — "
Estatistica Df Sig. Estatistica Df Sig.

V1 ,188 1450 ,000 ,914 1450 ,000
V2 ,256 1450 ,000 ,792 1450 ,000
V3 ,204 1450 ,000 ,869 1450 ,000
V4 ,149 1450 ,000 ,890 1450 ,000
V5 214 1450 ,000 ,878 1450 ,000
V6 ,166 1450 ,000 ,910 1450 ,000
V7 ,223 1450 ,000 ,841 1450 ,000
V8 ,232 1450 ,000 ,821 1450 ,000
V9 ,150 1450 ,000 ,910 1450 ,000
V10 ,202 1450 ,000 ,884 1450 ,000
Vil 172 1450 ,000 ,894 1450 ,000
V12 ,180 1450 ,000 ,903 1450 ,000
V13 ,191 1450 ,000 ,870 1450 ,000
V14 ,229 1450 ,000 ,883 1450 ,000
V15 ,173 1450 ,000 ,915 1450 ,000
V16 ,224 1450 ,000 ,868 1450 ,000
V17 ,183 1450 ,000 ,909 1450 ,000
V18 ,168 1450 ,000 ,887 1450 ,000
V19 , 179 1450 ,000 ,883 1450 ,000
V20 ,192 1450 ,000 ,888 1450 ,000
V21 ,240 1450 ,000 ,834 1450 ,000
V22 211 1450 ,000 ,851 1450 ,000
V23 ,161 1450 ,000 911 1450 ,000
V24 ,226 1450 ,000 ,828 1450 ,000
V25 ,220 1450 ,000 ,858 1450 ,000
V26 ,181 1450 ,000 ,889 1450 ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Para analisar a possibilidade de existir relacdo linear entre as variaveis, foram criados
graficos de disperséo para as situacdes, ndo sendo observados niveis consideraveis

em 5% bicaudal nestas correlacdes.
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Na sequéncia, realizou-se a analise fatorial exploratéria, para identificar possiveis

agrupamentos entre variaveis.

5.2.4 Anédlise fatorial exploratoria (AFE)

Nesta pesquisa, foi feito o uso da andlise de fatores comuns, para autenticar o grau
de significancia estatistica, com o objetivo de identificar os construtos latentes
denotados nas variaveis originais. Na acdo de determinar as cargas fatorais, ficou
estabelecido como critério a eliminagcéo de variaveis com comunalidades abaixo de
0,5. De todas as varidveis verificadas, 11 atenderam ao requisito. Os valores sdo

demonstrados na TAB. 7.

Tabela 7 — Comunalidades das variaveis

Indicador | Variavel | Comunalidade

V7 A minha escolha por uma faculdade considero a seguranca do local. ,601
Na minha escolha por uma faculdade considero a infraestrutura como

V8 o ,641
biblioteca e salas de aula.

V9 Na minha escolha por uma faculdade considero se a mesma possui 541
cantina ou restaurante. ’
Me importo com as indicac6es e sugestbes dos meus pais ou

V10 . ,585
aqueles que moram comigo para a escolha da faculdade.
Me importo com as opinides de meus parentes para a escolha de

V11 ,694
uma faculdade.
Me importo com as opiniées dos professores do colégio onde estudo

V12 . 574
ou estudei na escolha da faculdade.

Vi3 Me importo com as opinides dos meus amigos na escolha da 573
faculdade.
A disponibilidade de bolsas e financiamento pela faculdade é um

V19 g . ,864
fator decisivo para a minha escolha.
Convénios e descontos disponibilizados pela faculdade sao

V20 ) ; ,860
importantes para a minha escolha.

Vo1 O preco baixo demonstra que a faculdade possui baixa qualidade no 829
ensino. '

V22 Faculdades particulares mais baratas sao ruins ,830

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

De acordo com os critérios instituidos pelo teste de esfericidade Bartlett e pelo KMO,
a utilizacdo da analise fatorial foi identificada como eficiente. O teste de esferacidade
de Bartlett apresentou estatistica qui-quadrada de 4366,648, com 55 graus de
liberdade, ao nivel de 5% de significancia, considerado com um grau “6timo” de
adequacdo e ajuste do modelo de analise (HAIR JR. et al.,, 2005; FIELD, 2009;
MESQUITA, 2010). Os dados sao demonstrados na TAB. 8.
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Tabela 8 — Adequacao da Analise fatorial: KMO e teste Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) | ,859

X2 4366,648

Teste de esfericidade de Bartlett Df 55
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme os resultados expostos pela TAB. 8 foi rejeitada a hipotese nula da presenca
de uma matriz identidade, que aceita, por decorrente, a hipotese de existéncia de

correlagdo entre as variaveis desta pesquisa.

O modelo apresentou melhor ajuste com a extracdo de quatro fatores. Segundo o
parametro de autovalores, cada variavel colabora com o valor de 1 para o autovalor
total. Assim, somente os fatores com autovalores acima de 1 podem ter a classificagéo
fundamentada (HAIR JR. et al., 2005; MALHOTRA, 2012).

Acompanhando as proposi¢des de Hair Jr. et al. (2005) desenvolveu-se o critério de
porcentagem de variancia, o qual esta fundamentado em um percentual cumulativo
de variancia extraida em sua totalidade. Para Malhotra (2012), € considerada
satisfatoria a variancia extraida acima de 60% para o caso dos estudos na area de

ciéncias sociais. A variancia total explicada é apresentada na TAB. 9.

Tabela 9 — Variancia total explicada

Fator | Autovalores>1 |  %daVariancia | Variancia acumulada>60%
1 2,815 25,595 25,595
2 1,874 17,035 42,630
3 1,632 14,836 57,467
4 1,269 11,533 69,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Com a extracdo de quatro fatores, alcancou-se a variancia acumulada de 69%, o que
se adequa aos padrdes estabelecidos na literatura pertinente (DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994; HAIR JR. et al., 2005; FIELD, 2009; MESQUITA, 2010; MALHOTRA,
2012).

Os quatro fatores extraidos nesta pesquisa foram interpretados utilizando-se a matriz
fatorial rotacionada, que tem a funcéo de evidenciar a carga fatorial de cada variavel

na composicao de cada fator. O nivel de correspondéncia tem a fungéo de indicar as
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cargas alcancadas estabelecidas entre uma variavel definida e o fator no qual é
inserida. Conforme Hair Jr. et al. (2005), cargas com valores acima de (x) 0,30
alcancam o patamar minimo, cargas de () 0,40 sdo consideradas proeminentes e
cargas que atingem valores de (x) 0,50 ou acima considera-se com significancia
pratica. O valor que a carga alcanca é proporcional & medida que representa certo
valor. A TAB. 10 apresenta a matriz fatorial rotacionada desta pesquisa.

Tabela 10 — Matriz fatorial rotacionada para quatro fatores

. L. Fator
Indicador Variavel 112 ]3]
V7 A minha escolha por uma faculdade considero a seguranca do 758
local. ,
Na minha escolha por uma faculdade considero a infraestrutura
V8 g ,798
como biblioteca e salas de aula.
V9 Na minha escolha por uma faculdade considero se a mesma 719
possui cantina ou restaurante. '
Me importo com as indicagfes e sugestdes dos meus pais ou
V10 . ,748
aqueles que moram comigo para a escolha da faculdade.
Me importo com as opinides de meus parentes para a escolha
Vi1 ,830
de uma faculdade.
Me importo com as opiniées dos professores do colégio onde
V12 - 147
estudo ou estudei na escolha da faculdade.
Vi3 Me importo com as opiniées dos meus amigos na escolha da 754
faculdade.
A disponibilidade de bolsas e financiamento pela faculdade é
V19 e . ,921
um fator decisivo para a minha escolha.
Convénios e descontos disponibilizados pela faculdade sédo
V20 . ; ,912
importantes para a minha escolha.
Vo1 O preco baixo demonstra que a faculdade possui baixa 908

gualidade no ensino.
V22 Faculdades particulares mais baratas sao ruins ,909

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

De acordo com Hair Jr. et al. (2005), ao se conseguir uma fatorial solucionada, deve-
se conceder titulos para colocar nomes nas dimensdes ocultas dos fatores
sintetizados. Neste sentido, foi nomeado o fator 1 como “Grupos de referéncia”, o fator

2 como “Infraestrutura”, o fator 3 como “Bolsas e descontos” e o fator 4 como “Pre¢o”.

O fator Grupo de referéncia esta relacionado com as experiéncias familiares dos
estudantes. Apos o término do ensino medio, muitos jovens se apoiam nos pais,
amigos e meios de comunicacao como fonte de informacdes, principalmente aqueles
gue moram juntos com pais, indicado pela pesquisa como maioridade de

respondentes dentro desta caracteristica. As opinides de grupos proximos aos
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estudantes, como professores do ensino médio, também se mostram fortes

influenciadores.

Notavelmente, este grupo exerce influéncia significativa nos estudantes. Confirmou-
se a predisposicdo dos individuos a serem influenciados normativamente em suas
escolhas. Neste sentido, este fator ficou composto pelas quatro variaveis

demonstradas a seguir:

v' V10 - Me importo com as indicacdes e sugestdes dos meus pais ou aqueles
gue moram comigo para a escolha da faculdade.

v' V11 - Me importo com as opinides de meus parentes para a escolha de uma
faculdade.

v V12 - Me importo com as opiniées dos professores do colégio onde estudo
ou estudei na escolha da faculdade.

v V13 - Me importo com as opinides dos meus amigos na escolha da
faculdade.

O segundo fator, Infraestrutura, € representado por importantes atributos percebidos
pelos estudantes. Refere-se aos aspectos tangiveis das instituicbes, como:
instalagbes tecnoldgicas, bibliotecas, salas de aula, cantina ou restaurantes e
seguranca do local. Estas variaveis foram contempladas como decisivas para escolha
do curso superior e fortemente associadas a percepcao dos estudantes a respeito das
caracteristicas fisicas, como: o facil acesso, qualidade do imével e investimentos

pertinentes a ela. A composicdo deste fator é feita por trés variaveis, a saber:

v' V7 - Na minha escolha por uma faculdade considero a seguranca do local.

v/ V8 - Na minha escolha por uma faculdade considero a infraestrutura como
biblioteca e salas de aula.

v V9 - Na minha escolha por uma faculdade considero se a mesma possui

cantina ou restaurante.

O terceiro fator, Bolsas e descontos, agrega fontes de acesso dos estudantes a uma
IES. Aqui podem ser consideradas tanto as bolsas concedidas pela prépria IES como

também as formas de acesso promovidas pelo governo, como Enem e Fies.
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As varidveis que compdem este fator estdo, basicamente, relacionadas a preco e

compreendem as variaveis:

v V19 - A disponibilidade de bolsas e financiamento pela faculdade é um fator
decisivo para a minha escolha.
v V20 - Convénios e descontos disponibilizados pela faculdade sé&o

importantes para a minha escolha.

O quarto fator, Preco, agrega variaveis que denotam a formacédo da percepcéo de
qualidade a partir do preco cobrado. Assim como ja identificado por Sousa e Sousa
(2009), precos muito baixos podem ser percebidos como um servico de baixa

qualidade. Compdem o quarto fator as variaveis:

v V21 - O preco baixo demonstra que a faculdade possui baixa qualidade no
ensino.

v/ V22 - Faculdades particulares mais baratas sao ruins.

Conforme sugerido por Hair Jr. et al. (2005), para avaliar o grau de generalidade dos
resultados, a amostra foi dividida, aleatoriamente, pelo proprio software, em duas

subamostras, de forma a se testar o modelo fatorial comparado.

A comparagdo das comunalidades entre a amostra original e das subamostras é
demonstrada na TAB. 11.
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Tabela 11 - Comparacao entre as comunalidades: amostra original e subamostras

Indicador | Amostra original | Subamostral | Subamostra2

V7 0,601 ,580 ,579
V8 0,641 ,640 ,636
V9 0,541 ,516 ,545
V10 0,585 ,549 ,589
Vil 0,694 711 ,703
V12 0,574 ,557 ,568
V13 0,573 ,584 ,595
V19 0,864 ,865 ,869
V20 0,860 ,863 ,866
V21 0,829 ,806 ,829
V22 0,830 ,815 ,833

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme os dados informados na TAB. 11, todas as comunalidades da subamostra
1 e da subamostra 2 foram fixados com valores superior a 0.50, como também as

comunalidades extraidas da amostra original desta pesquisa.

A comparacdo entre o teste de adequacidade KMO da amostra original, da

subamostral e da subamostra2 é apresentada na TAB. 12.

Tabela 12 - Comparacao entre medida de adequacidade amostral (KMO) das trés

amostras

Amostra original | Subamostral | Subamostra2
,859 ,850 ,869

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Foi atendido, em obediéncia as exigéncias literarias, a comparacéo entre o0 KMO da
amostra original com as subamostras 1 e 2. Foram apresentados valores “Excelentes”
para a amostra original e a subamostra 1 e 2 (HAIR JR. et al. 2005; FIELD, 2009;
MESQUITA, 2010).

Em continuidade, foi realizada a comparacao da variancia extraida da amostra original

e das duas subamostra (TAB. 13).
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Tabela 13 — Comparacao entre a variancia: amostra original e subamostras

Fator | Amostra original | subamostral [ subamostra2

1 25,595 24,776 26,940
2 42,630 41,671 43,765
3 57,467 56,467 57,992
4 69,000 68,062 69,192

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As variancias acumuladas das duas subamostras se estabeleceram acima de 60%,

assim como na amostra original.

Na sequéncia, observou-se a extragédo dos fatores entre as duas subamostras e sua

comparacao com a amostra original (TAB. 14).

Tabela 14 — Comparacao entre fatores extraidos: amostra original e subamostras

Indicador | Amostraoriginal | Subamostral |  Subamostra2
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
V7 , 758 743 , 740
V8 , 798 , 799 , 7192
V9 , 719 , 706 721
V10 , 748 7132 , 738
Vil ,830 ,841 ,835
V12 747 , 733 , 739
V13 , 754 ,760 , 167
V19 921 ,923 920
V20 ,912 ,913 ,915
V21 ,908 ,897 ,905
V22 ,909 ,901 ,908

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Fazendo a comparacdo de semelhanca entre as matrizes rotacionadas dos quatro
grupos, apurou-se que a amostra original é similar, principalmente, com a subamostra
2, tanto pelos valores que o0s coeficientes estimaram quanto pela organizacdo das
variaveis de cada fator. Observou-se no caso da subamostra 2 que o construto Bolsas
e descontos assumiu um valor de variancia extraida superior ao construto Preco,

seguindo em sequéncia: construto Fator de Referéncia e depois o Fator Infraestrutura.

No ponto de vista de Hair Jr. et al. (2005), utilizou-se nesta pesquisa a escala multipla,
para a reducdo da possibilidade de erros essenciais as variaveis e as correlagdes
entre fatores, o que define um conjunto de diversas variaveis em uma
representatividade. Conforme Mesquita (2010), neste procedimento uma avaliacdo da

unidimensionalidade, confiabilidade e validade das escalas se torna importante.
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O grau de relacao entre as variaveis e os fatores relacionados a elas compreende a
unidimensionalidade. Quando a escala se torna representativa, com uma definicao
precisa de um grau, tem-se o conceito de validade. A avaliacdo do nivel de integracéo

entre multiplas medi¢cbes de uma variavel se define como confiabilidade.

Ao testar as variaveis de cada fator, confirma-se a unidimensionalidade dos construtos
na composicdo desta pesquisa. Foi identificado neste processo que cada escala
multipla compde-se por variaveis de cargas fatoriais superiores em um so fator. Houve
a confirmacdo da validacdo nomoldgica entre construtos e varidveis no teste de

validade. Os resultados do alfa de Cronbach por fator estdo descritos na TAB. 15.

Tabela 15 — Alfa de Cronbach

Fator | Alfa de Cronbach | Nimero de itens

1 778 4
2 746 3
3 841 2
4 794 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme demonstrado, os fatores extraidos no teste de Alfa apresentaram valores
acima de 0,70, atendendo as recomendac¢des de valores de Hair Jr. et al. (2005) e
Field (2009).

Os escores fatoriais sdo obtidos e exibidos na matriz de correlacdo, e fazem com que
as formas de analises sejam ampliadas, por meio do conjunto da matriz de cargas
fatoriais composta com a matriz de dados normalizados originais (PEROBELLI et
al.,1999).

Os resultados do alfa de Cronbach, segundo Mesquita (2010), iniciam os testes de
validade discriminante e convergente para a identificacdo da “medicdo composta e
desenvolvida sobre cada fator extraido na analise fatorial” (HAIR JR. et al., 2005, p.
90) e escalas somatodrias de cada construto, que € um “método de combinagéo de
diversas variaveis que mede o mesmo conceito em uma unica variavel, como tentativa
de aumentar a confiabilidade da medida” (HAIR JR. et al., 2005, p. 90), neste sentido

calculou-se a correlagdo de Pearson (TAB. 16).
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Grupo de Bolsas e
oo Infraestrutura Preco
Referéncia descontos
Correlagao de 093 ,108** ,060* ,052%
Escore Pearson
fatorial 1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,023 ,046
N 1450 1450 1450 1450
Correlagdo de L096** ,980** 144 008
Escore Pearson
fatorial 2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,750
N 1450 1450 1450 1450
Correlagdo de 046 0122 0,087 020
Escore Pearson
fatorial 3 Sig. (2-tailed) ,079 ,000 ,000 445
N 1450 1450 1450 1450
Correlagdo de 037 -,005 021,998+
Escore Pearson
fatorial 4 Sig. (2-tailed) ,154 ,835 419 ,000
N 1450 1450 1450 1450
Correlacédo de 1 ,203** ,120** ,090**
Grupo de Pearson
Referéncia Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001
N 1450 1450 1450 1450
Correlacao de 203%* 1 ,265%* -,007
Infraestrutura P.earson.
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,786
N 1450 1450 1450 1450
Correlagéo de 120% 265%* 1 ,043
Bolsas e Pearson
descontos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,105
N 1450 1450 1450 1450
Correlacao de 090** -.007 043 1
Preco Pearson
& Sig. (2-tailed) ,001 786 105
N 1450 1450 1450 1450

* Correlagédo significante ao nivel de 0,05
** Correlagdo significante ao nivel de 0,01
Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme demonstrado, h& validade convergente em fungcdo do alto valor do
coeficiente de correlacdo de Pearson entre o escore fatorial 4 e o construto Preco
(0,998), entre o escore fatorial 1 e o construto Grupo de referéncia (0,993), entre o
escore fatorial 3 e o construto Bolsas e descontos (0,987) e entre o escore fatorial 2 e
0 construto Infraestrutura (0,980). De forma agregada, esses resultados informam
duas medidas diferentes do mesmo construto, na qual tanto os escores fatoriais

guanto os construtos estdo medindo a mesma dimensao (MESQUITA, 2010).
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A validade descrita foi legitimada em raz&o do baixo valor de correlagao entre escore
1 e os construtos Grupos de Referéncia (0,993) e Preco (0,052), entre o escore fatorial
2 e os Construtos Infraestrutura (0,980) e Bolsas e descontos (0,144), entre 0 escore
fatorial 3 e os construtos Grupo de referéncia (0,046) e Infraestrutura (0,122) e entre
0 escore fatorial 4 e os construtos Bolsas e descontos (0,021) e Preco (0,998). Ficou
evidenciado por essas medidas que cada valor é referente a um construto diferente e
gue nao ha relacdo consideravelmente forte com o outro. Ou seja, cada dimensao

mede uma especifica definicdo, conforme proposto por Mesquista (2010).

5.2.5 Anélise descritiva das variaveis em escala likert

Para mensurar o grau da correlacdo entre duas variaveis de escala métrica, foi
utilizado o coeficiente de variagdo de Pearson (CV Pearson). Seu célculo foi feito pelo
quociente do desvio-padrao pela média (PEARSON, 1914). Este coeficiente pode ser

compreendido de acordo com o0s seguintes padrbes estabelecidos.

* CV< 15%, a dispersao dos dados € baixa.
* 15% < CV < 30%, a disperséo dos dados € média.

* CV> 30%, a dispersao dados € elevada.

A TAB. 17 apresenta as estatisticas referentes a cada variavel, de forma

individualizada.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Escala_(estat%C3%ADstica)

Tabela 17 — Estatistica descritiva das variaveis escalares
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Indicador Variavel N Média Desv~|o cv
padrdo | Pearson

Vi Fac_uldade;: com marcas famosas ofertam estudo de 1450 3.134 1111 35.467%
maior qualidade.

V2 Estudar em faculdades conhecidas facilita a entrada no 1450 4.185 912 21.786%
mercado de trabalho.

V3 As faculo_lades tradicionais séo preferidas em relagédo 1450 3,822 1,023 26,763%
as demais.

va Te,nho prefe(en0|a por estudar em uma faculdade 1450 2,995 1,402 46,799%
préximo a minha casa.

V5 Na minha escolha por uma faculdade (_:0n3|dero 0s 1450 3,724 1,055 28,336%
recursos tecnoldgicos que essa possui.

V6 Na rrllnh'a e’spolha por L_Jm_ajaculdade considero a 1450 2.715 1176  43,306%
aparéncia fisica da instituicao.

V7 a minha escolha por uma faculdade considero a 1450 3.943 1,064  26,985%
seguranca do local.

V8 !\la minha escolha por uma faculdade considero a 1450 4,071 961 23,601%
infraestrutura como biblioteca e salas de aula.

V9 Na minha escc_)lha por uma faculdade considero se a 1450 3,148 1,253 39,804%
mesma possui cantina ou restaurante.
Me importo com as indicac¢des e sugestbes dos meus

V10 pais ou agueles que moram comigo para a escolha da 1450 3,490 1,270 36,403%
faculdade.

Vil Me importo com as opinides de meus parentes para a 1450 2,648 1,298 49,022%
escolha de uma faculdade.
Me importo com as opini6es dos professores do

V12 colégio onde estudo ou estudei na escolha da 1450 3,179 1,286 40,441%
faculdade.

V13 Me importo com as opinides dos meus amigos na 1450 2252 1,119 49.705%
escolha da faculdade.

via _As indicactes de ex—alunos (as) da facu_ldade_ sdo 1450 3,578 1,143 31,951%
importantes para a minha escolha pela instituic&o.

V15 Os comentarios que vejo na internet séo importantes 1450 3,092 1,155 37.355%
para a minha escolha da faculdade.

V16 Escolheria uma faculdade mesmo se 0s comentarios 1450 2,232 1,047  46,904%
sobre ela na internet fossem ruins

V17 O gue as pessoas fqlam sobre a faculdade é 1450 3,350 1,079 32,200%
importante para a minha escolha.

Vi Em se trataNndo dg faculdades particulares, as 1450 2,601 1316  50,585%
melhores sdo mais caras.
A disponibilidade de bolsas e financiamento pela o

V19 faculdade é um fator decisivo para a minha escolha. 1450 3,483 1,286 36,938%

V20 CPnyenlos e descontos dl_spomblllzados pela faculdade 1450 3,459 1276  36,877%
sao importantes para a minha escolha.

Vo1 0] preco baixo demonstra que a faculdade possui baixa 1450 1,999 1,014 50,737%
gualidade no ensino.

V22 Faculdades particulares mais baratas sao ruins 1450 2,106 1,067 50,664%

V23 Antes de escolher u_ma_fapuNIdade analiso a formacéo 1450 3,253 1,185 36,439%
dos professores da instituicdo.
Antes de escolher uma faculdade procuro saber o

V24 conceito que a mesma tem no Ministério da Educacao 1450 3,943 1,115 28,274%
(MEC).
Antes de escolher uma faculdade procuro verificar se a

V25 mesma encaminha os estudantes para estagios em 1450 3,879 1,021 26,314%
empresas.
Antes de escolher uma faculdade procuro verificar se a

V26 mesma encaminha os estudantes para estagios no 1450 3,531 1,209 34,232%

exterior.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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A vériavel que obteve a maior concordancia junto aos estudantes respondentes foi
“Estudar em faculdades conhecidas facilita a entrada no mercado de trabalho”. Este
também constitui um dos principais atributos para a escolha de uma instituicdo
superior, segundo os achados da etapa qualitativa, estando vinculado ao construto

marca.

Dentro desse contexto, segundo Aléssio, Domingues e Scarpin (2010), a maioria dos
estudantes procura Instituicbes de Ensino Superior e cursos que possibilitem maior
perceptibilidade e destaque profissional, independente da classe socioeconomica a
que pertencem. Muitos escolhem instituicbes que consideram que proporcionaréao
melhores oportunidades no mercado de trabalho, revisando a grade curricular e a

forca da marca.

A varavel “Na minha escolha por uma faculdade considero a infraestrutura como
bibliotecas e salas de aula” é o segundo indicador mais importante, com alta média
apresentada, o que confirma com um baixo valor no coeficiente de correlacdo de
Pearson. Tal aspecto também é tratado por Martins, Teixeira e Moreira Silva (2009),
quando destacam que a infraestrutura € um dos aspectos que refletem de maneira
relevante na deciséo de escolha. Segundo os autores, 0s estudantes podem observar
o valor tangivel das instalac6es, antes mesmo de comecar a utiliza-las e verificar
informacBes mais diretas sobre a qualidade destes bens tangiveis, fundamentando

suas aprecia¢gdes na imagem da instituicao.

Apesar de, na etapa qualitativa, os grupos de referéncia emergirem como importante
fonte de influéncia para a escolha de uma IES, o mesmo néo pbéde ser constatado na
etapa quantitativa, por meio das variaveis V11, V12 e V13, apresentaram médias mais

baixas.

Na apresentacdo das quatro variaveis referentes ao fator “bolsas e descontos” foi
perceptivel a baixa média do indicador V21 (1,999) “O preco baixo demonstra que a

faculdade possui baixa qualidade no ensino”.
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Os valores da média das variaveis relacionados ao conceito da IES no Ministério da
Educacéo e relacionados aos estdgios que sao encaminhados aos estudantes pelas
IES aproxima das altas médias. Sao informacgfes de grande preponderancia que séo
valorizados pelos respondentes. O que € reforcado por Sousa, Rabélo Neto e
Fontenele (2013) em que os programas para a sustentabilidade, nota de avaliagao do
MEC, atendimento da venda e po6s-venda, tempo para concluir o curso,
direcionamento de carreiras e oportunidades de estagio, sdo itens que podem ser
decisivos para que os consumidores escolham corretamente os servicos educacionais

disponiveis no mercado.

Nota-se também que os dados demonstrados na Tabela 17 direcionam, em geral, para
uma dispersdo de dados elevados. Apesar deste alto indice, ndo ha uma regra

instituida sobre o tratamento dado em cada variavel.

Foram apresentados sete coeficientes médios de variacdo. O indicador que
apresentou o menor coeficiente de variagao foi V2 (Estudar em faculdades conhecidas
facilita a entrada no mercado de trabalho), com 21,786%. Nesse caso é possivel inferir
gue os estudantes tém uma tendéncia a concordar sobre a importancia da marca da
IES.

Identificou-se, ainda, que as IES tradicionais sdo apontadas como preferidas pelos
estudantes, o que pode ser visto em V3 (As faculdades tradicionais sao preferidas em
relacdo as demais), com coeficiente de variacao de 26,763%. Contudo, ndo € possivel
afirmar que esta decorréncia seja valida para todos os respondentes. Surgem, assim,
algumas indagacdes acerca do que pode ser melhorado neste processo. Também
como uma dispersdo média, para V7 (26,985%), identifica-se uma razoavel relevancia
com a questao “na minha escolha por uma faculdade considero a seqgurancga do local”.
Porém, baseando-se na dispersdo média dos dados, destaca-se que este € um

assunto que requer maior atencao por parte das IES.

Os saldos das variaveis das estatisticas descritivas apontaram certa predilecdo dos
estudantes respondentes por dar maior énfase as instituicbes conhecidas e
tradicionais do que estudar em IES indicadas por amigos ou familiares. Ou seja, para

estes estudantes a marca e a reputacdo das IES tém sido importantes fatores que
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determinam o poder de escolha. Porém, uma questéo importante € que, apesar dessa
preferéncia, alguns aspectos podem ser questionados, como a nao concordancia para
V16 (46,904%), “eu escolheria uma faculdade mesmo se 0s comentarios sobre ela na
internet fossem ruins”. Houve aumento na dispersdo dos dados para esta variavel

escalar.

Os estudantes valorizam as faculdades orientadas para o mercado de trabalho, mas
contrapdem o elevado indice dispersivo de V1 (35,467%), “faculdades com marcas
famosas ofertam estudo de maior qualidade”. Nesse aspecto, assim como encontrado
em Sousa e Sousa (2009), questiona-se: 0 que esses estudantes entendem por
qualidade? Em um primeiro momento, parece haver a percepcédo de que IES que
oferecem melhor infraestrutura, seguranca e recursos tecnolégicos sao entendidas

como aquelas que ofertam cursos de maior qualidade.

Destacam-se como varidveis de menores indices de dispersdo V24 e V25, que
estabelecem que ‘ter bom conceito no Ministério da Educacédo - MEC” (28,274%) e
“IES que encaminha estudantes para estagios nas empresas” (26,314%) séao

argumentos importantes para a escolha da IES.

Identificou-se que os proprios estudantes tendem, de maneira predominante, a
escolher a IES sem concordancia de indicacdes e sugestdes de grupos de referéncia.
Para evidenciar esta afirmacédo, a disperséo de dados é elevada nos indices de V11
(49,022%), V12 (40,441%) e V13 (49,705%), que sdo variaveis que relacionam com a

opinido de pais, professores e amigos sobre qual IES estudar.

Outro fator decisivo esta relacionado a média percepcao dos estudantes no que se
refere aos recursos tecnoldgicos e as infraestruturas adequadas, como bibliotecas e
salas de aula. Para exemplificar, é valorizado pelos estudantes que a instituicdo tenha

equipamentos apropriados e dispositivos tecnoldgicos, o que determina sua escolha.

No quesito das variaveis V18, V21 e V22, que relacionam atributos de qualidade ao
preco, apurou-se um dos mais elevados indices dispersivos. Em outras palavras, em

se tratando de IES particulares, h4 concordancia sobre as consideragbes dos
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estudantes acerca de que as melhores ndo sdo necessariamente aquelas com precos

mais elevados e as de mais baixo pre¢o ndo ofertam uma baixa qualidade do ensino.

De acordo com os parametros estabelecidos pelo coeficiente de variagdo de Pearson,

ndo houve disperséo baixa nas variaveis escaladas apresentadas.

Em funcéo deste resultado, infere-se que houve uma média relativamente alta nestas
variaveis, o que aponta que o coeficiente de Pearson considerou que parte da
amostra, que considera 27% das variaveis de média dispersao, valoriza a questado da
marca, infraestrutura, recursos tecnolégicos, oportunidade de estagios e o conceito
que as IES tém do MEC. As outras 73% das variaveis sdo apresentadas em alta

disperséo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O cenario atual da educacéao brasileira € marcado pela ampliagdo e mudancas no que
se refere ao desenvolvimento econémico e tecnoldgico. O mercado de trabalho tem
exigido novas competéncias para a classe trabalhadora, assumindo particularidades
mais dinamicas da sociedade, principalmente com o aumento do nimero de ofertas
de servigcos e produtos para uma classe de consumidores exigentes, e que vem

atingindo o setor educacional.

Identifica-se no inicio do século XXI expresso aumento do nimero de estudantes do
ensino superior no Brasil: de 3,5 milh6es em 2002 para 7,3 milhdes em 2013, segundo

dados do INEP/Censo da Educacéo superior de 2013.

Em funcéo deste contexto ocorreu significativo aumento do numero de Instituicdes de
Ensino Superior no Pais. Nesse aspecto, na presente pesquisa, buscou-se centrar as
andlises nos estudantes do terceiro ano do ensino médio de escolas publicas e
privadas de Belo Horizonte com melhores classificacdes no ranking nacional do
Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) de 2014. Como objetivo geral, pretendeu-
se analisar como os estudantes do terceiro ano do ensino medio formulam suas
decisbGes para a escolha de uma IES, considerando-se as escolas com melhores
classificacdes no Ranking do Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM) de 2014

(ANEXO 1), sediadas na regido metropolitana de Belo Horizonte.

Teoricamente, este estudo buscou discutir a temética em questao - a escolha de uma
instituicdo superior - sob a perspectiva do marketing educacional, procurando, por
meio de um enfoque transversal e interdisciplinar, desenvolver uma discussao tedrica
gue compreendesse o0s temas: “Comportamento do consumidor”’, “Avanco

educacional no Brasil”, “Marketing de servi¢os”, “Qualidade de servi¢cos” e “Processo

decisorio do consumidor”.

A partir do objetivo estabelecido, propds-se a realizacdo de uma pesquisa, a partir de
duas abordagens: qualitativa, que serviu como base para identificar as variaveis que

deveriam ser observadas na etapa quantitativa, que utilizou de um questionario
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estruturado, elaborado para fins dessa coleta de dados, o qual apresentou 26
guestdes, sendo 23 em escala likert, a partir das quais foram realizadas inferéncias

estatisticas.

Na primeira etapa da pesquisa, foram entrevistados 26 alunos do terceiro ano do
ensino médio, com idades entre 17 e 18 anos. Identificou-se que para os estudantes
o Prouni compreende uma garantia de acesso e de oportunidade de estudo para

agueles que n&o tém recursos financeiros.

A respeito da qualidade do ensino, parecer ndo haver consenso sobre o que iSso
implica em termos de servi¢o ofertado, podendo estar relacionada a: infraestrutura,
precos e curriculo dos professores. Este Ultimo item enseja a realizacdo de novos
trabalhos para identificar como os alunos e pais identificam a referida qualidade e, em
outra instancia, apurar o que seria um “bom curriculo” para os professores na

perspectiva desses atores.

Quando questionados sobre a importancia da infraestrutura da IES, os entrevistados
afirmaram que conhecer os espacos fisicos da IES proporciona mais seguranca e
certeza sobre a decisdo a tomar. Como parte da infraestrutura, foram citadas:

instalacdes tecnoldgicas, facil acesso e qualidade do imével.

Na etapa quantitativa, foram coletados 1450 questionarios validos, os quais foram
analisados mediante a andlise fatorial exploratoria (AFE). Foi possivel identificar os
guatro construtos que exercem forte influéncia nos estudantes para a escolha de uma

IES: grupo de referéncia, infraestrutura, bolsas e descontos e preco.

Destaca-se, ainda, que tais construtos respondem juntos um total de variancia
explicada de 69%, indice considerado “bom” para pesquisas desenvolvidas na area
de Ciéncias Sociais. Para os estudantes, a qualidade percebida de uma IES se d& por
meio de oportunidades de estagios, o conceito que as IES tém do MEC, exceléncia

em infraestrutura, seguranca e recursos tecnolégicos.

Identificou-se também média influéncia dos grupos de referéncia para a escolha de

uma IES, o que é refor¢cado pelos valores da correlacdo de Pearson indicar grande



94

variacdo para esta questdo. Essa influéncia também pode ser percebida na etapa
qualitativa da estudo qualitativo, especialmente, na figura dos pais, irmaos e amigos
proximos. Nesse aspecto, parece haver a formagao de consenso sobre a “qualidade
da instituicao”, construido a partir de comentarios que passam de pessoas a pessoas

ou, conforme Sousa e Sousa (2009), os chamados “boca a boca”.

No mesmo sentido, na etapa quantitativa da pesquisa consolidou-se a percepcéao de
gue qualidade nao esta vinculada a preco cobrado pelos servicos educacionais, o que
€ discutido quando se observa os dados das entrevistas. Nessas Ultimas os
estudantes afirmam que precos mais baixos podem ser atrativos mas também indicar

menor qualidade do ensino.

Como implicagdes gerenciais, destaca-se a necessidade de se formar uma identidade
da marca, em conformidade com a imagem que a IES quer ser percebida no mercado.
Mas, efetivamente, o atributo destaque entre os métodos foi a importancia do papel

da “marca” para a escolha da IES.

Como limitagcbes de pesquisa, destaca-se a dificuldade de acesso as escolas privadas
de Belo Horizonte, fato que impediu a coleta de dados de algumas escolas no ranking

do Enem de 2014, o que poderia enriguecer mais as informacdes coletadas.

Como sugestao para estudos futuros, destaca-se a importancia de se entender o que
representa a qualidade para pais e alunos, como também quais os atributos estao

relacionados a essa percepcao.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista

1 — Vocé acha importante fazer um curso superior? Por qué?

2 —Vocé ja sabe a instituicdo que vai cursar? Vocé tem preferéncia de alguma?
3 — Por que vocé escolheu essa(s) instituicdo de Ensino Superior?

4 — Tem algum ponto especifico que justifique a escolha dessa IES?

5 — Onde vocé buscou informacdes sobre esta instituicdo de Ensino Superior?

6 — Vocé vai tentar algum programa do governo como o Prouni e Fies para ingressar
nesta ou em outra instituicdo de Ensino Superior?

7 — Vocé ja visitou a instituicdo de Ensino Superior que pretende estudar?
8 — Vocé conhece algum professor dessa instituicdo de Ensino Superior?
9 — Na sua opinido, qual a instituicdo de Ensino Superior mais barata?

10 — Vocé acha que isso influencia sua deciséo?

11 — J& viu algum comercial dessa instituicdo de Ensino Superior?

12 — Em sua opinido, quais atributos sdo importantes na escolha de uma instituigcéo
de Ensino Superior?

13 — Vocé conhece um aluno(a) ou ex-aluno(a) da instituicdo de Ensino Superior que
vocé pretende estudar? Vocé ja perguntou a opinido dele sobre a instituicao?

14 — Vocé ja solicitou ajuda de alguém para orienta-lo sobre as instituicdes de Ensino
Superior?

15 — Vocé sabe quantas e quais instituicbes de Ensino Superior tem 0 curso que vocé
pretende fazer?

16 — Em qual instituicdo de Ensino Superior vocé ndo estudaria? Por qué?
17 — Em sua opinido, o preco é sinal de qualidade? Por qué?

18 — VVocé ja consultou opinides de alunos e ex-alunos em férum online e redes sociais
sobre a instituicdo de Ensino Superior?

19 — Qual a primeira marca de instituicdo de Ensino Superior, veio a sua memoéria
agora? Por que vocé se lembrou dela?

20 — O que é para vocé uma instituicdo de Ensino Superior de qualidade?
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APENDICE B - Questionério de pesquisa

Ol4, meu nome € Fabricio Sabino Carvalho e estou fazendo uma pesquisa sobre “os
atributos de escolha de uma Instituicbes de Ensino Superior (IES)”. Gostaria muito de
sua ajuda respondendo o questionario. Seu nome nao sera identificado, portanto, ndo assine

0 questionario.

Vocé concorda em participar?

( )sim () nédo

1. Sexo:

() Masculino () Feminino

2. Qual a sua idade?

3. Vocé vai prestar vestibular ou fazer o ENEM?
( ) ENEM () VESTIBULAR

( )OosDols () NAO VOU FAZER NENHUM DELES
4, Vocé mora:

() Com amae () Com o pai

() Com amae e o pai ( ) Com os avés

() Com outros parentes () Com amigos

() Sozinho (a)

o

Qual o primeiro curso de sua preferéncia?

Marque com uma bolinha o quanto vocé concorda ou discorda das afirmacdes abaixo.
QUANTO MAIS PROXIMOS DE 1 MAIS VOCE DISCORDA E QUANTO MAIS PROXIMO
DE 5 MAIS VOCE CONCORDA.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 - Faculdades com marcas famosas ofertam
. ) 1 2 3 4 5
estudo de maior qualidade.
2 - Estudar em faculdades conhecidas facilita a
1 2 3 4 5
entrada no mercado de trabalho.
3 - As faculdades tradicionais séo preferidas em
~  x . 1 2 3 4 5
relacdo as demais.
4 - Tenho preferéncia por estudar em uma
- : 1 2 3 4 5
faculdade préxima a minha casa.
5 - Na minha escolha por uma faculdade considero 1 5 3 4 5
0S recursos tecnolégicos que essa possui.
6 - Na minha escolha por uma faculdade considero
N TR 1 2 3 4 5
a aparéncia fisica da institui¢éo.
7 - Na minha escolha por uma faculdade considero
1 2 3 4 5
a seguranca do local.
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Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
8 - Na minha escolha por uma faculdade considero 1 4 5
a infraestrutura como biblioteca e salas de aula.
9 - Na minha escolha por uma faculdade considero 1 4 5
Se a mesma possui cantina ou restaurante.
10 - Me importo com as indicac@es e sugestdes dos
meus pais ou aqueles que moram comigo para a 1 4 5
escolha da faculdade.
11 - Me importo com as opinides de meus parentes 1 4 5
para a escolha de uma faculdade.
12 - Me importo com as opinides dos professores
do colégio onde estudo ou estudei na escolha da 1 4 5
faculdade.
13 - Me importo com as opinides dos meus amigos 1 4 5
na escolha da faculdade.
14 - As indica¢Bes de ex-alunos (as) da faculdade
sdo importantes para a minha escolha pela 1 4 5
instituicdo.
15 - Os comentérios que vejo na internet sdo 1 4 5
importantes para a minha escolha da faculdade.
16 - Escolheria uma faculdade mesmo se os 1 4 5
comentéarios sobre ela na internet fossem ruins
17 - O que as pessoas falam sobre a faculdade é 1 4 5
importante para a minha escolha.
18 - Em se tratando de faculdades particulares, as 1 4 5
melhores sdo mais caras.
19 - A disponibilidade de bolsas e financiamento
pela faculdade é um fator decisivo para a minha 1 4 5
escolha.
20 - Convénios e descontos disponibilizados pela
~ - 1 4 5
faculdade sdo importantes para a minha escolha.
21 - O preco baixo demonstra que a faculdade 1 4 5
possui baixa qualidade no ensino.
22 — Faculdades particulares mais baratas séo 1 4 5
ruins
23 - Antes de escolher uma faculdade analiso a
~ R 1 4 5
formacao dos professores da instituicdo.
24 - Antes de escolher uma faculdade procuro
saber o conceito que a mesma tem no Ministério da 1 4 5
Educacédo (MEC).
25 - Antes de escolher uma faculdade procuro
verificar se a mesma encaminha os estudantes 1 4 5
para estagios em empresas.
26 - Antes de escolher uma faculdade procuro
verificar se a mesma encaminha os estudantes 1 4 5
para estagios no exterior.
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ANEXO A — Ranking do ENEM 2014 das Escolas privadas e

publicas da Regido Metropolitana de Belo Horizonte

Ranking Nome da escola Municipio UF | Rede
5 COLEGIO BERNOULLI - UNIDADE LOURDES BELO HORIZONTE | MG | Privada
9 COLEGUIUM BELO HORIZONTE | MG | Privada
12 COLEGIO SANTO ANTONIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
23 COLEGIO SANTO AGOSTINHO BELO HORIZONTE | MG | Privada

COLEGIO MAGNUM AGOSTINIANO - NOVA .
27 FLORESTA BELO HORIZONTE | MG | Privada
35 COLEGIO SANTA MARCELINA BELO HORIZONTE | MG | Privada
37 COLEGIO LOYOLA BELO HORIZONTE | MG | Privada
57 COLEGIO SANTA DOROTEIA BELO HORIZONTE | MG | Privada
71 COLEGIO MARISTA DOM SILVERIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
74 COLEGUIUM - ENSINO FUNDAMENTAL E MEDIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
82 COLEGIO MILITAR DE BELO HORIZONTE BELO HORIZONTE | MG | Federal
90 COLEGIO LOGOSOFICO GONZALEZ PECOTCHE BELO HORIZONTE | MG | Privada
96 COLTEC - COLEGIO TECNICO DA UFMG BELO HORIZONTE | MG | Federal
111 CAMPUS 1 - BH BELO HORIZONTE | MG | Federal
112 CNigl\_/iGlO ESPANHOL SANTA MARIA CIDADE BELO HORIZONTE | MG | Privada
COLEGIO SANTA MARIA CORACAO .
126 EUCARISTICO BELO HORIZONTE | MG | Privada
169 COLEGUIUM - UNIDADE ALIPIO DE MELO BELO HORIZONTE | MG | Privada
189 COLEGIO BATISTA MINEIRO BELO HORIZONTE | MG | Privada
198 COL SANTA MARIA FLORESTA BELO HORIZONTE | MG | Privada
229 ESC STO TOMAS DE AQUINO BELO HORIZONTE | MG | Privada
258 COL STA MARIA PAMPULHA BELO HORIZONTE | MG | Privada
265 COL MAGNUM AGOSTINIANO BURITIS BELO HORIZONTE | MG | Privada
269 COLEGIO SAGRADO CORACAO DE JESUS BELO HORIZONTE | MG | Privada
284 INST EDUC GABRIELA LEOPOLDINA BELO HORIZONTE | MG | Privada
302 COL PITAGORAS CIDADE JARDIM BELO HORIZONTE | MG | Privada
309 COLEGIO IMACULADA CONCEICAO BELO HORIZONTE | MG | Privada
313 COLEGIO SAGRADO CORACAO DE MARIA BELO HORIZONTE | MG | Privada
360 COL STA MARIA NOVA SUICA BELO HORIZONTE | MG | Privada
384 COL EDNA RORIZ BELO HORIZONTE | MG | Privada
426 COLEGIO SAO FRANCISCO DE ASSIS BELO HORIZONTE | MG | Privada
428 COL CHROMOS N EDUC N SRA FATIMA BELO HORIZONTE | MG | Privada
491 INST CORACAOQO DE JESUS BELO HORIZONTE | MG | Privada
532 COLEGIO PADRE EUSTAQUIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
622 INSTITUTO ITAPOA BELO HORIZONTE | MG | Privada
654 COLEGIO SOMA BELO HORIZONTE | MG | Privada
657 COL MAXIMUS STA INES BELO HORIZONTE | MG | Privada
663 COLEGIO NOSSA SENHORA DAS DORES BELO HORIZONTE | MG | Privada
706 COLEGIO METODISTA IZABELA HENDRIX BELO HORIZONTE | MG | Privada
707 COLEGIO SEB EFIGENIA VIDIGAL COC BELO HORIZONTE | MG | Privada
757 COLEGIO BATISTA GETSEMANI BELO HORIZONTE | MG | Privada
817 COLEGIO ARNALDO - UNIDADE FUNCIONARIOS BELO HORIZONTE | MG | Privada
819 ESCOLA EDUCAR BELO HORIZONTE | MG | Privada
824 COLEGIO SAO PAULO BELO HORIZONTE | MG | Privada
873 PALAS ATENA BELO HORIZONTE | MG | Privada
878 COL MAXIMUS UNID PALMARES BELO HORIZONTE | MG | Privada
887 ESCOLA DE FORMACAO GERENCIAL - EFG BELO HORIZONTE | MG | Privada




112

Ranking | Nome da escola Municipio UF |Rede
899 | COLEGIO HELENA BICALHO BELO HORIZONTE | MG | Privada
902 |COL SAO MIGUEL ARCANJO BELO HORIZONTE | MG | Privada
941 | COLEGIO FRANCISCANO CORACAO DE MARIA | BELO HORIZONTE | MG | Privada
953 | COL DONA CLARA BELO HORIZONTE | MG | Privada
964 | COLEGIO CAVALIERI BELO HORIZONTE | MG | Privada
973 | COLEGIO SAO JOSE BELO HORIZONTE | MG | Privada
994 | CENTRO EDUCACIONAL PIO XII BELO HORIZONTE | MG | Privada
1026 | COLEGIO ARNALDO - UNIDADE ANCHIETA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1136 | COLEGIO SANTA RITA DE CASSIA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1166 | COLEGIO SANTA BRANCA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1248 | COLEGIO FRANCISCANO SAGRADA FAMILIA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1270 | CLARETIANO COLEGIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
1276 ﬁEgEIIE:EOLA NEWTON ANTONIO DA SILVA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1482 | COLEGIO REGINA PACIS BELO HORIZONTE | MG | Privada
1511 | COLEGIO SAO PAULO DA CRUZ BELO HORIZONTE | MG | Privada
1541 | COLEGIO NOSSA SENHORA DA PIEDADE BELO HORIZONTE | MG | Privada
1599 |COL FREDERICO OZANAM BELO HORIZONTE | MG | Privada
1717 | COLEGIO DO INSTITUTO PADRE MACHADO BELO HORIZONTE | MG | Privada
1797 |COL N SRA DO MONTE CALVARIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
1850 |COL PROMOVE PAMPULHA BELO HORIZONTE | MG | Privada
1879 EE PEDRO Il BELO HORIZONTE | MG | Estadual
1890 | COLEGIO NOEME CAMPOS BELO HORIZONTE | MG | Privada

ESCOLA ALTERNATIVA DE ENSINO .
1940 FUNDAMENTAL E MEDIO BELO HORIZONTE | MG | Privada
1957 |COLEGIO CRISTAO CRESCER BELO HORIZONTE | MG | Privada
1972 |INST EDUC BAIAO SANTOS BELO HORIZONTE | MG | Privada
2011 | CENTRO EDUCACIONAL MINEIRO BELO HORIZONTE | MG | Privada
2030 |INSTITUTO EDUCACIONAL MANOEL PINHEIRO BELO HORIZONTE | MG | Privada
2057 | SESI ESC EMILIA MASSANTI BELO HORIZONTE | MG | Privada
2167 |COL PAMPULHA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2316 | COLEGIO ADVENTISTA DE BELO HORIZONTE BELO HORIZONTE | MG | Privada
2364 | INST EDUC EVANGELICO MONTE SIAO BELO HORIZONTE | MG | Privada
2464 | ESCOLA DA SERRA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2493 | COLEGIO CENECISTA DOMICIANO VIEIRA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2538 | ESC SESI HAMLETO MAGNAVACCA BELO HORIZONTE | MG | Privada

COLEGIO TIRADENTES PMMG - UNIDADE
2583 ARGENTINO MADEIRA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
2608 | COLEGIO TIRADENTES PMMG GAMELEIRA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
2631 | SISTEMA PIAGET DE ENSINO BELO HORIZONTE | MG | Privada
2672 | COLEGIO RUI BARBOSA-UNIDADE PAMPULHA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2734 | COLEGIO SALESIANO DE BELO HORIZONTE BELO HORIZONTE | MG | Privada
2785 | COLEGIO INTER ACAO UNID II BELO HORIZONTE | MG | Privada
2794 | COLEGIO ILUMINA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2843 | COL SAO LUIS GONZAGA BELO HORIZONTE | MG | Privada
2921 |COLEGIO COPBH BELO HORIZONTE | MG | Privada
2946 | COL COTEMIG BARROCA BELO HORIZONTE | MG | Privada
3022 | EDUCANDARIO ESTRELAS DO FUTURO BELO HORIZONTE | MG | Privada
3189 |COL COTEMIG FLORESTA BELO HORIZONTE | MG | Privada
3208 | COL COOPEMIG BELO HORIZONTE | MG | Privada

INSTITUTO LIBERTAS DE EDUCACAO E .
3291 CULTURA LTDA BELO HORIZONTE | MG | Privada
3348 | COL ESTORIL BURITIS BELO HORIZONTE | MG | Privada
3558 |COL PEDRO I BELO HORIZONTE | MG | Privada
3565 | SESI ESC MARIZA ARAUJO BELO HORIZONTE | MG | Privada
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3703 |EE ORDEM E PROGRESSO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
3889 | COLEGIO RUI BARBOSA BELO HORIZONTE | MG | Privada
3898 |COLEGIO TIRADENTES PMMG MINASCAIXA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
3977 |ESC TEC POLIMIG LAGOINHA BELO HORIZONTE | MG | Privada
4003 | COL BERLAAR SAO PASCOAL BELO HORIZONTE | MG | Privada
4153 | COLEGIO TIRADENTES PMMG PRADO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
4233 |ESC TEC POLIMIG CALAFATE BELO HORIZONTE | MG | Privada
4270 | COL SAVASSI BELO HORIZONTE | MG | Privada

ESCOLA POLITECNICA DE MINAS GERAIS .

4271 POLIMIG- UNIDADE FLORESTA BELO HORIZONTE | MG | Privada

4295 | COLEGIO NOVO MUNDO BELO HORIZONTE | MG | Privada

4358 | EE MAESTRO VILLA LOBOS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
4392 | EE PROFESSOR CAETANO AZEREDO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
4526 | ESC CRISTA IBF BELO HORIZONTE | MG | Privada

4598 |ESC TEC VITAL BRASIL BELO HORIZONTE | MG | Privada

4810 |EE PROFESSOR LEOPOLDO DE MIRANDA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
4868 EE GOVERNADOR MILTON CAMPOS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
4996 | COLEGIO ABGAR RENAULT UNID BOA VISTA BELO HORIZONTE | MG | Privada

5029 ESCOLA MUNICIPAL LUIZ GATTI BELO HORIZONTE | MG | Municipal
5060 |EE MAURICIO MURGEL BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5170 | EE ANITA BRINA BRANDAO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5185 INSTITUTO DE EDUCACAO DE MINAS GERAIS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5192 EE PROFESSOR MORAIS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5242 EE LAR DOS MENINOS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5263 | COL STA CRUZ BELO HORIZONTE | MG | Privada

5323 EE SANTOS DUMONT BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5341 | COL MINAS GERAIS BELO HORIZONTE | MG | Privada

5474 | EE MADRE CARMELITA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5480 |EE CRISTIANO MACHADO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5613 EE MARIA ANDRADE RESENDE BELO HORIZONTE | MG | Estadual
5857 | EE DEPUTADO ILACIR PEREIRA LIMA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6005 |EE TRES PODERES BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6029 | EE SAGRADA FAMILIA1I BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6313 CE%%(‘?,I&A MUNICIPAL GERALDO TEIXEIRA DA BELO HORIZONTE | MG | Municipal
6407 | EE PRESIDENTE DUTRA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6727 | EE PROFESSOR CLAUDIO BRANDAO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6732 | EE ALBERTO DELPINO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6741 | EE GERALDINA ANA GOMES BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6776 | EE OLEGARIO MACIEL BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6789 | EE ARI DA FRANCA BELO HORIZONTE | MG | Estadual
6996 | EE FRANCISCO MENEZES FILHO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
7045 | EE MARIA LUIZA MIRANDA BASTOS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
7084 | EE GETULIO VARGAS BELO HORIZONTE | MG | Estadual
7095 |EE TITO FULGENCIO BELO HORIZONTE | MG | Estadual
7103 | EE ODILON BEHRENS BELO HORIZONTE | MG | Estadual




