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Resumo

uscando aumentar a atracdo e a manutencdo dos alunos nos cursos de graduacdo, as
Blnstituigc’)es de Ensino Superior (IES) estdo cada vez mais interessadas em conhecer os
fatores que impactam o processo de escolha do aluno e desenvolver acées mais assertivas.
Além disso, as diferentes caracteristicas entre as cidades de pequeno e grande porte podem
significar também diferentes hébitos entre os consumidores. Para tanto, foi desenvolvida esta
pesquisa com o objetivo de identificar diferencas nos fatores de atratividade que distinguem o
comportamento dos alunos de IES localizadas em cidade de grande e pequeno porte. Realizou-
se uma pesquisa quantitativa com alunos ingressantes em uma IES localizada em cidade de
pequeno porte (Muriaé/MG) e de grande porte (Belo Horizonte/MG). Os resultados apurados
indicam que dentre as quatro dimensées comparadas, os alunos da IES localizada na cidade
de pequeno porte se mostraram mais atraidos por trés dimensées de atributos: Atributos da
IES, do Curso e de Mercado de Trabalho. Os alunos da cidade de grande porte se apresentaram
mais atraidos pela dimensao relacionada a Motivos Pessoais. Dessa forma, identificar diferencas
nos fatores de atratividade de alunos permitird as IES direcionar esfor¢os e recursos nos fatores
relevantes, considerando o ponto de vista dos alunos.

Abstract

Higher Education Institutions (HEIs) are increasingly interested in knowing the factors that affect the
students’selection process and develop more assertive actions. In addition, the different characteristics
between small and large cities can also mean different habits among consumers. Therefore, this
research was developed with the objective of identifying differences in the attractiveness factors
that distinguish the behavior of students from HEIs located in large and small cities. A quantitative
research was carried out with incoming students at an HEI located in a small city (Muriaé / MG) and
in a large city (Belo Horizonte / MG). The results show that among the four dimensions compared,
the IES students located in the small city were more attracted by three dimensions of attributes:
HEI Attributes, Course and Labor Market. The students of the large city were more attracted by the
dimension related to Personal Motives. Thus, identifying differences in students ‘attractiveness factors
will allow HEls to direct efforts and resources in the relevant factors, considering the students’ point
of view.
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1 INTRODUCAO

A educacao superior brasileira tem crescido nos ultimos
anos, paralelamente com a interiorizacdo do ensino superior
pelo pais (PERFEITO et al., 2004; MONDINI et al., 2014). Apds a Lei
de Diretrizes e Bases da Educacao Brasileira (LDB, 1996), pode-se
verificar um crescimento no nimero de instituicbes de educagdo
superior (IES) no Brasil, principalmente no setor privado. Dentre as
razoes que justificam o aumento expressivo de matriculas pode-se
citar a demanda reprimida (COBRA; BRAGA, 2004), o incentivo dos
programas governamentais como FIES e PROUNI (APPIO TIBOLA
etal, 2012) e o aumento do numero de IES em cidades de médio
e de pequeno porte (VIONDINI et al.,, 2014). A partir de 2007, o
mercado inicia a sua consolidagdo, com grandes grupos nacionais
e internacionais passando a investir e a transacionar a¢des na
BM&FBovespa (HOPER, 2015) e buscando fusdes e aquisi¢cdes, além
da abertura de filiais em cidades de médio e de pequeno porte em
todo territério nacional (FORBES, 2015; HOPER, 2015).

Percebe-se que o acirramento da competicdo exige
que as instituicdes de ensino superior (IES) privadas busquem
vantagens competitivas que as diferenciem dos concorrentes
para manutencdo de seus estudantes (SEEMAN; O'HARA, 2006;
MAINARDES; DOMINGUES, 2011), e, sobretudo, para influenciar
a decisdo de futuros alunos. A literatura de Marketing de Servicos
aplicado a IES apontou que os principais fatores nesta decisdo sao:
imagem e reputacdo, custos, localizacdo, infraestrutura, bolsas
e financiamentos, empregabilidade, tradicao, indicadores de
desempenho, inovacao, influéncia de familiares e amigos, percepgao
de qualidade, entre outros (VIANA et al., 2014; MAINARDES, 2007;
PERFEITO et al., 2004; DAVIES, 2002; MAINARDES; DOMINGUES,
2011; GELI DE CIURANA; LEAL FILHO, 2006; MAVONDO; TSARENKO;
GABBOTT, 2004; CHIMHANZI; MORGAN, 2005; MONDINI et al., 2014).

De fato, inumeros fatores investigados impactam o
processo de escolha da |ES, mas a abertura de novas IES em cidades
de pequeno porte oferece ao aluno a possibilidade de permanecer
na sua cidade natal, contribuindo para que o fator localizacdo
da IES proxima a sua casa e/ou trabalho fosse determinante na
escolha do aluno, por conta da economia de recursos e de aspectos
sociais, como estar proximo da familia e amigos. Por outro lado, ao
abrir filiais em cidades de pequeno porte replicando estratégias
de marketing utilizadas em cidades de grande porte, as IES
podem estar desconsiderando caracteristicas comportamentais
especificas e importantes do publico alvo como caracteristicas
sociais, culturais, comportamentais, psicoldgicas que influenciam
o processo de escolha do servico (KOTLER, 1998), desse modo,
deixando de gerar beneficios para os stakeholders (MAINARDES;
DOMINGUES, 2011).

Segmentos como o varejo e o financeiro ja perceberam
que existem diferencas importantes nos habitos dos consumidores

entre as cidades de pequeno e grande porte, relacionadas a
inadimpléncia (SEHN; CARLINI JUNIOR, 2008), utilizacao de crédito
(SBICCA; FERNANDES, 2011), e ainda comportamento financeiro
pessoal entre jovens (LUCKE, 2015).

Diante das diferencas de
consumidor identificadas em cidades de portes diferentes e em
diversos segmentos de mercado, o objetivo dessa pesquisa é
identificar diferencas nos fatores de atratividade que distinguem
o comportamento dos alunos de IES localizadas em uma cidade
de pequeno porte e em outra IES localizada em cidade de grande

porte.

comportamento do

Portanto, o presente estudo tem como principal
problematica responder a seguinte pergunta: quais fatores de
atratividade de alunos se diferenciam em IES localizadas em cidade
de grande e de pequeno porte?

Este estudo busca contribuir com a ampliacdo e
atualizacdo do conhecimento no sentido de investigar se o porte
da cidade onde a IES esta instalada influencia sua atratividade.
Além disso, estudos envolvendo o cendrio educacional brasileiro
também contribuem para o desenvolvimento académico local.

Outra justificativa encontra lugar no campo gerencial,
onde a presente pesquisa pode contribuir de forma pratica com
estratégias de marketing mais assertivas das IES privadas do
Brasil, considerando a heterogeneidade dos grupos locais e suas
especificidades. Ao identificar determinantes de atratividade de
alunos considerando o porte da cidade, as |ES particulares poderao
adequar suas estratégias de marketing contribuindo para a atracao
e retencdo de alunos (MAINARDES; DOMINGUES, 2011).

Para alcancar o objetivo de identificar diferencas nos
fatores de atracdo de alunos em IES localizadas em cidades de
pequeno e grande porte, foi realizada uma revisao da literatura
na area de marketing de servicos, a aplicacdo dos conceitos
de marketing de servicos na educacdo superior, atributos de
atratividade, e por fim, estudos que abordam as diferencas entre
publicos baseado no tamanho da cidade foram revisados. Os
dados para a pesquisa sdo provenientes de uma survey - adaptagao
do questionario utilizado por Mainardes (2007) - aplicada a alunos
de duas IES de Minas Gerais, uma localizada Muriaé (representando
a cidade de pequeno porte) e outra localizada em Belo Horizonte
(cidade de grande porte). Apds a secdo de revisdo bibliogréfica,
inicia a secdo de metodologia, seguida da andlise dos dados
coletados. Por fim, sdo expostas as conclusdes, contribuicdes e
limitagdes da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING NA EDUCACAO SUPERIOR

A Educacdo Superior no Brasil passou por muitas
transformagdes e estd caminhando para uma consolidacdo
do mercado. Por isso, as instituicbes privadas passaram a
enfrentar o mercado como qualquer outra empresa, exigindo
maior profissionalizacdo em busca de vantagens competitivas
(MAINARDES, 2010). As instituicbes de ensino superior, que
outrora, atuavam de forma passiva foram forcadas a tornarem-se
ativas no uso das ferramentas de marketing educacional em prol
de todos envolvidos no processo de atracdo e manutencdo do
aluno (MAINARDES; DOMINGUES, 2010; VIANA et al., 2014; HOPER,
2015).

Esta nova postura surgiu em decorréncia da comprovacdo
de que estudantes apresentam uma tendéncia a fazerem suas
escolhas como consumidores (ALONDERIENE; KLIMAVICIENE,
2013). A partir desta visdo, o entendimento de que o processo
decisério, relativo a escolha da universidade/faculdade ou o curso
que se pretende frequentar, pode beneficiar sobremaneira os
departamentos de admissdo e de marketing das instituices de
ensino (ALONDERIENE; KLIMAVICIENE, 2013).

A natureza intangivel do servi¢o educacional torna dificil
a avaliacao dos méritos da escolha da instituicao, o que aumenta o
risco do estudante de fazer uma escolha inapropriada (VIAZZAROL;
SOUTAR; THEIN, 2001). Para reduzir esse risco, as instituicdes
necessitam reafirmar a sua habilidade de promover um resultado
positivo para o estudante. Os autores defendem a utilizacdo de
estratégias de marketing na educacdo superior, com uma visdo que
aborda a educacdo como um servigo comercializavel, influenciada
por fatores, como: aspectos da percepgao institucional - imagem
e reputacdo; e, aspectos relativos aos estudantes — perspectivas
de emprego, cursos ofertados e oportunidades em pesquisas
(MAZZAROL; SOUTAR; THEIN, 2001).

Segundo Faganel (2010), o emprego do marketing
educacional auxilia na identificacdo das exigéncias dos clientes/
alunos, porém, o marketing sé sera eficaz em instituicdes que
unirem suas competéncias, objetivando agregar valor superior
ao da concorréncia. Quando Silva (2005) afirma que campanhas
de marketing bem executadas reforcam os valores propostos e
a imagem da instituicdo, complementa a afirmacdo de Faganel
(2010), pois, entender os atributos valorizados pelos estudantes
faz grande diferenca em uma campanha de marketing.
Adicionalmente, os diferenciais competitivos e os fatores de
atratividades devem ser bem comunicados aos alunos, fazendo
valer o conhecimento percebido.

Neste cenario, assim como as mudancas tiveram impactos

na relacdo académica entre IES e aluno, reflexos também foram
sentidos na gestdo das IES, que passam a ser exigidas a buscar
profissionalizacdo na tomada de decisdo estratégica (PERFEITO
et al., 2004; MAINARDES, 2007). Contudo, um ponto precisa ser
cuidadosamente considerado, o aluno est4 cada vez mais ciente
de seus direitos como cliente de uma instituicdo prestadora de
servicos educacionais aumentando, assim, as exigéncias quanto a
qualidade (FAGANEL, 2010).

Vrontis, Thrassou e Melanthiou (2007) corrobora Faganel
(2010) e Silva (2005) afirmando que o marketing em uma instituigao
deensinosuperiornaosignificamais explorarapenasasferramentas
de marketing, tais como publicidade e propaganda, mas sim adotar
uma nova postura com agées abrangentes e integradas em todos
os niveis da organizacdo. Como consequéncia, o marketing perde
o carater de ferramenta e passa a acompanhar o planejamento
estratégico da organizacdo. O marketing educacional estratégico
para as instituicdes de ensino superior evidenciado por Vrontis,
Thrassou e Melanthiou (2007) reinterpreta os processos das IES
com os olhos dos clientes/alunos, ou seja, com uma orientacao
voltada para o mercado, situacdo normalmente vivenciada pelo
meio empresarial convencional e evidenciada nas IES brasileiras
em funcdo do momento de consolidagéo vivenciado.

As IES que focarem apenas na operacionalizagdo de agdes
envolvendo publicidade e propaganda, podem ter dificuldades em
construir vantagens realmente competitivas que perpassam aos
aspectos académicos e ndo académicos valorizados pelos alunos
(ABDULLAH, 2006). Ainda assim, para um melhor entendimento
sobre praticas envolvendo o marketing de servicos em provedoras
de ensino superior, faz-se necessario conhecer o contexto atual do
mercado brasileiro.

2.1.1 CONTEXTO ATUAL DO MERCADO DE TRABALHO DAS IES
NO BRASIL

Em 1996, no governo do presidente Fernando Henrique
Cardoso, o Brasil presenciou uma abertura importante no setor
educacional privado ap6s a aprovacao da Lei de Diretrizes e Bases
da Educacdo Brasileira (LDB, 1996), que possibilitou o surgimento
de novas instituicdes de ensino superior privadas no Brasil entre os
anos de 2003 e 2013, um crescimento na ordem de 28,5% (INEP).

Este acirramento da

competitividade, exigindo uma maior profissionalizacdo do

novo cenario gerou um
segmento da educacao superior. Por outro lado, uma demanda
reprimida de alunos pode ser atendida, classes sociais menos
favorecidas tiveram acesso facilitado ao universo do ensino superior
(MAINARDES, 2010). No mesmo periodo citado anteriormente
(2003 a 2013), observou-se o crescimento do niimero de matriculas
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na ordem de 85,5%, totalizando 5,16 milhdes de alunos no ensino
superior brasileiro (INEP, 2016).

Segundo a consultoria especializada em educacgao Hoper,
o segmento de ensino superior privado apresentou em 2015 uma
receita liquida de R$49,3 bilhdes, deste total, 44% sao provenientes
de 12 grandes grupos educacionais. A Forbes (2015) avaliou que
este foi 0 ano da consolidacdo da educagao superior brasileira.

A expansdo do mercado de ensino superior aponta
que os grupos investidores estdo de olho nos grandes centros
urbanos, mas também em cidades de pequeno porte (HOPER,
2015). Esse fato pode ser confirmado pelo movimento de
aquisicdo de pequenas faculdades pelas grandes marcas. Ha
dez anos, as 20 maiores instituicdes detinham 14% do mercado,
e hoje a participacdo das 12 maiores é de 44% do market-share.
Recentemente, em 11 de julho de 2016, os dois principais players
do mercado Kroton/Anhanguera e Estacio anunciaram nova fuséo.

Além disso, os dados apontam que a demanda por
ensino superior é crescente e o mercado ainda se movimentara
para consolidacdo - diferentemente da avaliacdo feita pela Forbes
(2015) - para tanto as prestadoras de servicos de educacao superior
precisam focar suas agdes na captacdo de alunos em cidades de
grande, médio e pequeno porte, no controle da evasio e na gestao
do crédito e da inadimpléncia, importantes gargalos no setor
atualmente.

Movimentos estratégicos do mercado demonstram
que as IES particulares estdo se articulando para ampliacdo do
mercado, por meio de aquisicbes e/ou fusdes e ainda abertura de
novas unidades de ensino, inclusive em cidades de pequeno porte.
Desse modo, as IES particulares buscam se manter no mercado
utilizando de ferramentas importantes, dentre elas o marketing de
servicos direcionado para o ensino superior (HOPER, 2015).

As mudancas ocorridas nas IES nas ultimas décadas
afetaram profundamente os aspectos relacionados a formacéo
integrada do aluno, a evolucdo dos métodos de ensino, a
incorporacdo da tecnologia, o compromisso com o ensino-
aprendizagem, a infraestrutura e o ambiente da IES, tais itens
correspondem ao padrao esperado de uma IES moderna e
compromissada com o aluno (PERFEITO et al., 2004).

Desta maneira, quando as IES procuram conhecer
expectativas e fatores de atracdo valorizados pelos clientes, estdo
enxergando novos horizontes impostos pela complexidade do
mercado em que estdo inseridas, sendo necessario, para tanto,
adotar uma postura mais criativa voltada para o cliente, ou seja,
uma visdo preconizada pelo Marketing de Servicos (PERFEITO et
al., 2004).

2.2 ATRIBUTOS DE ESCOLHA DE UMA IES

A revisdo de literatura aponta que ferramentas de
pesquisas para apurar os fatores de atratividade dos alunos no
momento da escolha consideram as expectativas dos alunos como
base. Diversos autores dirigiram esforcos em seus estudos para
entender o papel das expectativas no processo de escolha das
IES como Mavondo, Tsarenko e Gabbott (2004), Mainardes (2007),
Appleton-Knapp e Krentler (2006), Crisp et al. (2009), Mondini et al.
(2014), Abdullah (2006), Suarman, Aziz e Yasin (2013), entre outros.
Ao compreender indicadores de satisfacdo e/ou insatisfacao do
aluno a partir das expectativas construidas por ele e a realidade
vivenciada, as IES podem gerenciar de modo mais eficaz suas
estratégias de mercado para atrair e reter seus estudantes
(MAINARDES, 2007).

Ao identificar que expectativas pré-concebidas afetam
diretamente a escolha do futuro aluno, as IES podem utilizar
desses fatores de atracdo para incrementar sua comunicagao com
0 publico alvo, bem como suas acdes estratégicas que envolvem
a prestacdo de servico ao longo do curso, e assim satisfazer
necessidades e expectativas dos alunos. Este ponto da discussao
estd apoiado nos conceitos do comportamento do consumidor
e o modo como ele opera para selecionar e adquirir servicos de
educacao superior (VIANA et al., 2014).

Os fatores de atratividade de alunos na década de 1970
envolviam aspectos académicos, ampliacdo das oportunidades
de emprego, baixo envolvimento entre aluno e professor e a
conquista de um grau (LONG et al, 1999). Nas duas ultimas
décadas, houve uma ampliacdo do entendimento sobre fatores de
atratividade, tornando-os mais complexos e abrangentes (DAVIES,
2002), exigindo uma nova postura das IES diante dos desafios.

Ao identificar que o processo de atrair alunos passa por
uma visao ampla, holistica e integrada, as IES tém se esforcado
para entender os fatores que mais atraem alunos e tém buscado
construir uma imagem positiva junto ao publico-alvo e assim
manter-se por longo prazo (PALACIO; MENESES; PEREZ, 2002).A
atragao de novos alunos é um fenédmeno complexo, tal processo
acontece em trés fases distintas, segundo Eades e Daake (2011),
predisposicdo, pesquisa e escolha. Os autores sugerem que o
futuro aluno é influenciado por caracteristicas pessoais, aspiragoes,
opinido de parentes e amigos, bem como as caracteristicas da
proépria IES - reputacdo académica, indicadores de desempenho,
taxas de aprovacdo e satisfacdo dos alunos (SEEMAN; O'HARA,
2006). O estudo de Sojkin, Bartkowiak e Skuza (2015) sugere que
a tomada de decisdo no que diz respeito ao ensino superior é
multifacetada e longitudinal, uma vez que combina um conjunto
de diferentes fatores em cada etapa do processo de tomada de
decisdo.
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Dentre os fatores de atratividade que impactam a decisdo
de um aluno por uma ou outra |ES estdo cada vez mais relacionados
alocalizacdo geogréfica da IES (MING, 2010; BENEKE, 2011; SOJKIN;
BARTKOWIAK; SKUZA, 2015; OBERMEIT, 2012). Tais pesquisas
demonstraram que ao decidir estudar em uma IES préxima de casa
ou trabalho, o aluno considera questdes envolvendo conveniéncia
e acessibilidade. O menor custo de deslocamento é fator que
influencia a decisdo, além disso, melhora as taxas de frequéncia e
contribui para reduzir o abandono ao curso (MING, 2010). Qutro
ponto importante sobre a localizacdo da IES considera o risco
psicoldgico que o aluno se vé envolvido quando escolhe uma IES
longe de casa, isso pode significar que o afastamento de amigos
para estudar em cidade diferente pode ser interpretado como a
escolha com alto grau de exigéncia e que pode ser extremamente
desafiador para o aluno (BENEKE, 2011).

Por conta das dimensdes continentais do Brasil, atender
alunos consumidores de servicos de educacao superior é desafiador
para as IES. Para exemplificar, segundo os dados do IBGE (2015)
com base nos dois ultimos Censos de 2000 e 2010, demonstra que
das 5.570 cidades brasileiras, apenas 304 municipios concentravam
56% da populacédo brasileira. Tais informagdes levam os gestores
de IES a investirem, de fato, onde ha aglomerados de pessoas,
mas a evolucdo dos fatores de atratividade leva as IES buscarem
alternativas, investindo em cidades de pequeno porte e assim
atendendo uma demanda crescente por educacdo superior
(BENEKE, 2011).

Os atributos levantados por Mainardes (2007), que
serviram de base para o presente trabalho, envolvem o universo de
quatro dimensdes de fatores, que sao: 1) atributos que envolvem
as caracteristicas da IES; 2) atributos relacionados ao mercado de
trabalho; 3) atributos ligados a motivos pessoais e 4) atributos
do curso escolhido. Contudo, o autor ndo considerou o porte da
cidade em que a IES estd localizada como um fator de possivel
mudanca no comportamento do consumidor, que representa um
fator fundamental nesta pesquisa.

2.2.1 DIFERENCAS ENTRE PUBLICOS BASEADAS NO TAMANHO
DA CIDADE
Consumidores com o mesmo perfil possuem
comportamento de compra distinto, influenciados pelo tamanho
da cidade. Algumas pesquisas académicas e ainda algumas
de entidades de classes aprofundaram o conhecimento sobre
comportamento do consumidor no processo de escolha de
compra de bens e servicos relacionados ao varejo, comportamento
de inadimpléncia, percepcao de imagem e estereétipos de cidades
de diferentes portes e que podem gerar vantagens competitivas as
empresas (SEHN; CARLINI JUNIOR, 2008; SEMESP, 2016; QUEZADO

etal., 2012; ACSP, 2016).

Quezado et al. (2012) pesquisaram sobre percepcao
de aglomeracdo de shopping em duas cidades, Sobral (CE),
com populacdo de 188.233 e Fortaleza (CE), com populacao de
2.425.185, sendo uma capital e uma no interior do estado com
aspectos socioculturais diversos. As conclusdes apontam que:

[..] a cidade de interior, onde a aglomeracéo é tratada de forma positiva, a
percepcdo de crowding foi menor e a satisfagdo de compra e de emogdes
positivas maiores. Na capital, onde os aspectos negativos da alta densidade sdo
mais intensos houve maior percepg¢do de crowding, menor satisfacdo de compra

e mais emocdes negativas (QUEZADO et al., 2012, p. 222).

Sehn e Carlini Junior (2008), em outro artigo, observaram
diferengas importantes no comportamento do consumidor em
relagdo a inadimpléncia no sistema financeiro de habitagao em um
estudo realizado junto a mutudrios da Caixa Econémica Federal.
Os resultados conferem que na capital a inadimpléncia verificada
foi de 19,27% e nas cidades de interior na ordem de 22,44%.
Sendo os principais motivos das diferencas de comportamento
do consumidor a prioridade no orcamento familiar dos mutuarios
de interior com outras institui¢des de saude e educacgdo, o maior
indice de mutuarios que nao leram o contrato antes da assinatura
nas cidades de interior e o maior indice de comprometimento de
renda antes da assinatura no interior, mostrando maior dificuldades
para pagar as prestacées em dia.

O estudo de Liicke (2015) compara o comportamento
financeiro entre jovens e adultos de uma cidade de pequeno
porte. Dentre as conclusdes encontradas indicam que a principal
forma de pagamento utilizada pelos entrevistados, hd uma
predominancia de pagamento em dinheiro, esse fato diverge
dos dados das capitais onde a predominancia é o pagamento em
cartdo de crédito e débito.

Apds evidéncias de que existem diferencas no
comportamento do consumidor que mora em cidades de grande
e pequeno porte (ACSP, 2016; SEHN; CARLINI JUNIOR, 2008;
QUEZADO et al., 2012; SEMESP, 2016), este trabalho propde ir
além da identificacdo dos fatores de atratividade que ja foram
amplamente debatidos pela academia, mas busca identificar quais
fatores se diferenciam no processo de escolha de IES localizadas
em cidades de pequeno e grande porte, surgindo a seguinte
hipétese de pesquisa:

H1:Os fatores de atratividade de alunos de IES localizadas
em cidades de grande porte sao diferentes dos fatores de atracdo
de alunos de IES localizadas em cidades de pequeno porte.
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3 METODOLOGIA

A natureza desta pesquisa é quantitativa com dados
primérios coletados por meio de survey, com corte transversal
(HAIR et al., 2005). Assim, trata-se de uma investigacdo descritiva
por expor caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno,
composta por uma amostra intencional, isto é, dois grupos de
alunos de IES diferentes acessiveis aos pesquisadores foram
selecionados (SEVERINO, 2017).

A populagdo da pesquisa é composta por 1262 alunos
matriculados no primeiro semestre de um dos cursos da FAMINAS
- Faculdade de Minas, ou seja, alunos que entraram ha pouco
tempo na IES, desse modo, os critérios de atracdo de escolha
da IES estavam mais evidenciados na memoria (APPLETON-
KNAPP; KRENTLER, 2006). Deste grupo, 694 ingressantes da IES
localizada na cidade de Muriaé (pequeno porte), dos quais 246
(35%) responderam o questionario. Na cidade de Belo Horizonte
(grande porte), a faculdade teve 568 alunos ingressantes, com 359
respondentes (63%). Assim, a amostra da pesquisa representa 55%
do total de alunos que se enquadram no perfil, totalizando 605
respostas ao questionario.

Para atender o objetivo de encontrar os fatores de
atratividades de IES localizadas em cidades de pequeno e grande
porte, foi adaptado o questionario elaborado por Mainardes (2007),
que identificou 42 fatores de atracdo de alunos para o ensino
superior que foram subdivididas nas quatro dimensdes definidas
no trabalho original (MAINARDES, 2007), sdo elas: Atributos da
IES, Mercado de Trabalho, Motivos Pessoais e Atributos do Curso.
O instrumento de pesquisa caracteriza-se por possuir perguntas
fechadas (HAIR et al., 2005), tendo utilizado a escala Likert de cinco
pontos, onde 1 representa “baixa influéncia na escolha” e 5 “alta
influéncia na escolha” de uma IES.

A FAMINAS - Faculdade de Minas foi escolhida por possuir
dois campi, sendo um na cidade de Muriaé, uma cidade de 107.916
(IBGE, 2016) habitantes, com economia baseada no comércio local
e em atividades rurais, considerada de pequeno porte, e 0 outro
na capital Belo Horizonte, uma cidade com 2.513.451 habitantes
(IBGE, 2016), considerada de grande porte. Portanto, enquadra-se
dentro do critério de pesquisa exigido, que é possuir uma unidade
em uma cidade de pequeno porte e outra unidade na capital do
Estado, além de desenvolver toda sua politica de comunicacédo e
marketing de forma integrada e Unica para as duas unidades.

O critério adotado pelo IBGE para diferenciacdo do
porte das cidades considera o nimero de habitantes, sendo que
as cidades de pequeno porte sdo aquelas que possuem até 100
mil habitantes e tem sua economia baseada em comércio local e
atividades rurais, ja as cidades de médio porte possuem entre 100
mil e 500 mil habitantes, e sdo centros econémicos regionais, acima

disso sdo consideradas cidades de grande porte. O questiondrio foi
disponibilizado nos computadores dos laboratérios de informatica
das duas IES, em horarios especificos, através da ferramenta
“Google Docs"

Para analisar os dados, duas técnicas foram empregadas.
Primeiro foi realizado um teste de comparagdo de médias (teste-t
para amostras independentes), e em seguida foi rodada uma
regressdo para avaliar o quanto cada fator impacta na percepcéo
de atratividade por parte do aluno.

4 ANALISE DE DADOS
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A pesquisa teve um total amostral de 605 alunos, sendo
359 (59%) da cidade de Belo Horizonte e 246 (41%) da cidade de
Muriaé. Desse total, 65% eram do sexo feminino e 35% masculino.
Tal distribuicao de género é muito semelhante entre as cidades. Em
Belo Horizonte 64% dos respondentes eram do género feminino,
enquanto que em Muriaé as mulheres representaram 66%. A idade
dos alunos respondentes concentra-se, majoritariamente, na faixa
de 16 a 30 anos (87%). A caracterizacdo das cidades por matricula
no Ensino Superior estd na Tabela 1.

Tabela 1: Caracterizagao das Cidades

Cidade Salario Populagao Ne de Ne de alunos Ne de
Médio (em matriculas matriculado = Respostas
salarios no Ensino na IES
minimos) Superior
Belo 3,6 2.513.451 216.489 568 359
Horizonte
(MG)
Muriaé 19 107.916 4.297 694 246
(MG)

Dados do IBGE (2016) e do INEP (2016).
Fonte: Elaborado pelos autores.

4.2 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Para atender o objetivo desta pesquisa, os alunos
respondentes dos dois campi, interior e capital, foram questionados
quanto os fatores de atragao relacionados ao curso e a IES, em
42 questdes. Em relacdo as médias das cidades pesquisadas, a
Tabela 2 abaixo mostra as varidveis que envolvem os atributos de
atratividade mais e menos valorizados pelos alunos da cidade de
grande e de pequeno porte.
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Tabela 2: Fatores de atratividade X Localizacdo da IES

Belo Horizonte MG
Varidveis com maior atratividade Varidveis com menor atratividade
- Empregabilidade (M = 4,02)

- Cursos oferecidos (M = 4,04)

- Acesso ao FIES (M = 2,30)

- Ligacdo sentimental com a IES (M =

- Curso de uma forma geral (M =4,12) 2,62)
- A17 Acesso ao Prouni (M = 2,78)
Muriaé MG

Variaveis com maior atratividade Varidveis com menor atratividade
- Acesso ao FIES (M =2,17)

- Valor da Mensalidade (M = 2,54)

- Compromisso da IES com o servico
educacional (M =4,14)
- Proximidade da casa do aluno (M =

2,54)

- Reputacdo do curso (M =4,15)
- Cursos oferecidos (M = 4,16)

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3 COMPARAGAO DAS MEDIAS

Nesta etapa de comparagdo das médias, o objetivo é
encontrar as diferencas nas avaliagcdes dos fatores de atracdo entre
os alunos que moram em Muriaé, cidade de pequeno porte, e os
alunos que moram em Belo Horizonte, cidade de grande porte. As
42 questdes foram subdivididas nas quatro dimensdes definidas
no trabalho original (VIAINARDES, 2007), sdo elas: Atributos da IES,
Mercado de Trabalho, Motivos Pessoais e Atributos do Curso.

O teste-t para amostras independentes foi o escolhido
para avaliar se existe diferenca na percepcdo de atratividade
relativa a localizacdo da IES, ou seja, o seu porte. Antes de analisar
tais resultados, é importante destacar que o teste de Levene revelou
a violacdo da homogeneidade da variancia entre os grupos nas
dimensoes Atributos da IES (0,004), Mercado de Trabalho (0,007)
e Atributos do Curso (0,027) foram significantes a valor-p menor
que 0,05, ou seja, rejeita-se a hipdétese nula de que as variancias
pudessem ser iguais.

Diante do exposto, a violacdo da suposicao de
homogeneidade das variancias faz com que seja considerada a
estatistica indicada na linha variancias iguais ndo-assumidas (ver
Tabela 3). Logo, pode-se observar os valores do test-t na linha
de variancias iguais ndo assumidas para essas trés dimensdes
Atributos da IES (-3,376), Mercado de Trabalho (-3,051) e Atributos
do Curso (-2, 517).

Tabela 3: Teste de Amostras Independentes

Teste Levene Teste-t

F Sig. T df Sig.  Eropadriode 95% L.C. da diferenga
(2ext) diferenca
Inferior Superior

Atributos[ES  Variancias 8263 004 3,286 603 001 106033 -31670 -07974

iguais

assumidas

Variancias 3376 571,516 001 05872 -31354 -108289

iguais ndo

assumidas
Mercado de Variancias 7249 007 2,975 603 1003 106308 -31152 -06377
trabalho iguais

assumidas

Variancias 3,051 568,733 1002 06151 -30846 -106683

iguais ndo

assumidas
Motivos Variancias 301 584 2925 603 004 106808 106542 33283
pessoais iguais

assumidas

Variancias 20m 518,018 004 106840 06476 33350

iguais ndo

assumidas
Atributosdo  Variancias 4901 027 2466 603 014 106474 ~28676 -03248
Curso iguais

assumidas

Variancias 2517 562,178 o012 106341 - 28416 -03507

iguais ndo
assumidas

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na dimensdo Motivos Pessoais, o teste de Levene nao
foi significativo, pois apresentou valor p>0,05. Neste caso, o valor
de 0,584. Ou seja, o resultado assume a hipotese nula de que as
variancias sdo iguais, sendo assim, trabalha-se com a estatistica
t cujo valor de 2,925 pode ser observado na linha de variancias
iguais assumidas.

Tabela 4: Comparacédo das Médias (teste-t)

Dimensées Cidade N Média = Desvio Erro Estatistica  Grausde ~ Valor
Padrdo = padrio t Liberdade p
da
média
Atributos Belo
350 348 0,77 0,04
da IES Horizonte -3,376 572 0,001
Muriaé 246 | 3,67 0,67 0,04
Mercado Belo
359 | 368 0,80 0,04
de Horizonte -3,051 569 0,002
Trabalho Muriaé 246 | 3,86 0,70 0,04
Motivos Belo
359 | 349 0,81 0,04
Pessoais Horizonte 2925 603 0,004
Muriaé | 246 3,29 0,83 0,05
Atributos Belo
359 | 384 0,82 0,04
do Curso Horizonte -2,517 562 0,012

Muriaé 246 400 0,73 0,05

Fonte: Elaborado pelos autores.

A dimensdo atributos da IES indicam 19 fatores de
atratividade que envolvem a IES de modo geral, tais como
atendimento dos funcionarios, infraestrutura, percepcdo de
qualidade, preco, atmosfera e imagem da IES. Os alunos da unidade
de Muriaé avaliaram melhor os itens relacionados aos atributos
da IES (M=3,67; EP=0,04), em média, quando comparados com
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os alunos de Belo Horizonte (M=3,48; EP=0,04). Tal diferenca foi
significativa t(572)= -3,376, p<0.05, com um tamanho de efeito
médio r=0,139. Assim, existe evidéncia de que os alunos de Muriaé
percebem os atributos da IES como mais atrativos em comparacao
com os alunos de Belo Horizonte.

A dimensdo Mercado de Trabalho, envolve 9 varidveis
de atratividade relacionadas a empregabilidade ligada ao ensino
superior. Ao analisar os resultados, pode-se observar que, em
média, os alunos da unidade de Muriaé avaliaram a dimensao
mercado de trabalho com média superior (M=3,86; EP=0,04),
quando comparado aos alunos da unidade de Belo Horizonte
(M=3,68; EP=0,04). Essa diferenca foi significativa t(569)= -3,051,
p<0,05, com um tamanho de efeito médio r= 0,126. Portanto,
esses resultados evidenciam que os alunos de Muriaé percebem
os atributos relacionados ao mercado de trabalho como mais
atrativos em comparacao aos alunos de Belo Horizonte.

Na dimensdo Motivos Pessoais, foram condensados
7 itens relacionados aos atributos pessoais do aluno, tais como
percepcdo de imagem da IES, influéncia de amigos/ familiares e
proximidade da IES da casa ou trabalho. J& nesta dimensdo, os
alunos da unidade de Belo Horizonte avaliaram melhor os itens
relacionados aos motivos pessoais (M=3,49; EP=0,04), em média,
do que os alunos da unidade de Muriaé (M=3,29; EP=0,05). Essa
diferenca foi significativa t(603)=2,925, p<0,05, com um tamanho
de efeito médio r=0,118. Sendo assim, existe evidéncia de que os
alunos de Belo Horizonte percebem os atributos relacionados aos
motivos pessoais como sendo mais atrativos do que os alunos de
Muriaé.

Na quarta e ultima dimensdao denominada de Atributos
do Curso, foram condensados 7 itens relacionadas ao corpo
docente, satisfacdo e percepcao de qualidade sobre o curso da IES.
Nesta dimensao, a avaliagdo média também foi superior (M=4,00;
EP=0,05) quando comparada aos alunos de Belo Horizonte
(M=3,84; EP=0,04). A diferenca foi significativa t(562)=-2,517,
p<0,05, com um tamanho de efeito médio r= 0,105. Portanto, os
resultados apresentaram evidéncias de que os alunos de Muriaé
percebem os atributos relacionados ao curso como mais atrativos
do que os alunos de Belo Horizonte.

A avaliagdo de alunos que frequentam a unidade
de Muriaé apresentou médias maiores em trés dimensdes:
Atributos da IES, do Curso e de Mercado de Trabalho. E a cidade
de Belo Horizonte apresentou média maior apenas na dimensao
relacionada a Motivos Pessoais. Tais resultados indicam que a
hipotese testada, ou seja, que os fatores de atracdo de alunos
sdo diferentes em cidades de portes diferentes, esta confirmada.
Pode-se conjecturar que a razdo para tal diferenca de percepgao
seja relacionada ao fato de os alunos de Belo Horizonte viverem os
dilemas das grandes cidades como mobilidade urbana, os custos
envolvidos na mobilidade, além de terem mais op¢des na oferta

de IES e cursos a disposicao, o que leva a crer que a localizacdo e a
influéncia de amigos e parentes sdo fatores de atratividade que de
fato pesam mais no processo de escolha da IES.

Em contrapartida, os alunos da cidade de Muriaé tém
menos opcao de IES e Cursos para escolha, pesando na avaliacdo
do aluno aspectos académicos e ndo académicos relacionados a
IES e ao Curso a ser escolhido. Pode-se assumir que tais fatores
podem ser determinantes, na visao do aluno, como amplificadores
das ofertas no Mercado de Trabalho.

Diante desses resultados, pode-se dizer que os alunos
de Muriaé se sentem mais atraidos pelos fatores relacionados aos
Atributos da IES, ao Curso e ao Mercado de Trabalho. Esse resultado
corrobora com a ideia de que o aluno do interior considera que
o investimento de tempo e recursos financeiros em um curso
superior amplie oportunidades de vida e carreira para ele. Ja os
alunos da cidade de grande porte, Belo Horizonte, sao atraidos
por fatores envolvendo Motivos Pessoais. Dentre esses motivos, a
localizagao e aImagem da IES, e a influéncia de amigos e familiares
sdo relevantes na escolha da IES. A gama de oferta de IES e Cursos
diferenciados em cidades de grande porte fazem com que o aluno
afunile os atributos de atratividade direcionando seu processo de
escolha.

Os resultados indicam a relevancia dos atributos
apresentados por Mainardes (2007) e apresentam diferencas
relacionadas ao porte das cidades. Isso também corrobora as
pesquisasde Ming (2010), Beneke (201 1), Sojkin, Bartkowiak e Skuza
(2015) e Obermeit (2012) ao mostrar que questdes geograficas tem
impacto na escolha dos alunos por uma IES. Beneke (2011), Sojkin,
Bartkowiak e Skuza (2015) e Obermeit (2012) mostram ainda que
fatores relacionados a imagem ou reputagao da IES, e motivacoes
pessoais, tém impacto na escolha dos alunos, o que também foi

verificado nessa pesquisa.

Adicionalmente, as pesquisas de Sojkin, Bartkowiak e
Skuza (20715) e Obermeit (2012) destacam aspectos financeiros que
influenciam na escolha da IES, embora Obermeit (2012) mostre
que essa influéncia seja menor dependendo do local da IES.

4.4 REGRESSAO LINEAR

Na anélise de regressao, trés modelos preditivos foram
ajustados aos dados, que posteriormente foram utilizados para
analisar o nivel de atratividade da instituicdo de ensino, como
orientado por Field (2009). As variaveis que foram utilizadas como
previsoras sdo as quatro dimensdes - IES, Mercado de Trabalho,
Motivos Pessoais, Curso, oriundas do trabalho de Mainardes (2007)
e compdem o modelo A. Abaixo é apresentada a equacao utilizada
na regressao:
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Atratividadeda IES = py+ BIES + ) MERCADO DE TRABALHO + p;MOTIVOS PESSOAIS + p,CURSO + ¢

(Equagao 1)

OsoutrosdoismodelossdoumavariacdodaEquacao 1.No
modelo B foi incluida a variavel dummy localidade (Belo horizonte
=1 e Muriaé=0), com o propésito de verificar se existe diferenca na
percepcao do aluno ocasionada pelo fato de frequentar o campus
da capital. E, por ultimo, o modelo C é composto pelas interacoes
de cada dimensé&o com a localidade Belo Horizonte, com o objetivo
de verificar como a variavel localizagdo interage com as quatro
dimensodes que predizem a atratividade.

Tabela 5: Regresséo

Atratividade da IES

Varidveis A B C
IES () 0.169%** 0.178%** 0.137%**
(0.0256) (0.0255) (0.0423)
Mercado de Trabalho (Il) 0.117%** 0.117%** 0.105%*
(0.0268) (0.0266) (0.0416)
Motivos Pessoais (Ill) 0.264%** 0.244%** 0.225%**
(0.0180) (0.0187) (0.0274)
Curso (IV) 0.106*** 0.115%** 0.166***
(0.0234) (0.0234) (0.0366)
Belo Horizonte (V) 0.0766***
(0.0221)
Interagao I*V 0.0600
(0.0524)
Interacao II*V 0.0209
(0.0536)
Interagao l1I*V 0.0322
(0.0374)
Interagao IV*V -0.0809*
(0.0464)
Constante 0.811%** 0.745%** 0.7971***
(0.0560) (0.0587) (0.0558)
Observagoes 605 605 605
R-Quadrado 0.762 0.767 0.771

1.Erro padrdo em parénteses
2.*¥** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
Fonte: Elaborado pelos autores.

No Modelo A, as variaveis IES (= 0,169, p<0,01), Mercado

de Trabalho (=0,111, p<0,01), Motivos Pessoais (= 0,264, p<0,01)
e Curso (= 0,106, p<0,01) foram significativas, o que demonstra
uma influéncia delas sobre a atratividade da IES. Logo, as
varidveis apresentam um incremento positivo na atratividade
da IES. Ao avaliar a qualidade do ajuste do modelo, através do
valor de R-quadrado, o Modelo A explica em 76,2% a variacao da
atratividade utilizando as quatro varidveis do modelo (IES, Motivos
Pessoais, Mercado de Trabalho e Curso).

O modelo B testa o impacto da localizacdo na percepcao
do aluno quanto a atratividade da instituicdo, no caso, o quanto
o aluno estudar no campus de Belo Horizonte influencia a sua
percepcgao. Os resultados mostraram que o fato de estudar na
capital geraumincremento de 0,0766 na percepcao da atratividade
da IES. Este resultado foi estatisticamente significante (p<0,01),
mostrando que a atratividade é sensivel a localidade onde a IES
esta inserida. Este modelo retornou um R-quadrado igual a 76,7%.

O objetivo de interagir cada dimensdo com a variavel
localizagc@o, no modelo C, era compreender se a avaliagdo do aluno
é influenciada por frequentar o campus da capital. A atratividade
da IES é impactada negativa e significantemente pela interacdo
da dimensdo curso e da localidade (Interacao IV*V= -0,0809,
p<0.1). Tal resultado mostra uma avaliacdo desfavoravel do curso
por causa do campus ou de questdes urbanas que possam trazer
transtornos a vida do estudante ou até mesmo por questdes
econOmicas relativas ao custo de vida na capital. Como indicado
pelo R-quadrado o modelo explica 77,1% da variancia.

Esses resultados corroboram o estudo de Mainardes
(2007) verificando que os atributos Caracteristicas da IES, Mercado
de Trabalho, Motivos Pessoais e Curso tém impacto na Atratividade
da IES. Adicionalmente, a pesquisa mostra que a localidade, se
pequeno ou grande porte, também impacta na Atratividade da IES,
e mostra ainda que ela é impactada negativamente pela interagao
dofatorCursoealocalidade de grande porte.Os resultados também
estdo alinhados aos das pesquisas de Ming (2010), Beneke (2011),
Sojkin, Bartkowiak e Skuza (2015) e Obermeit (2012) indicando
impacto da localidade na escolha dos alunos por uma IES. E as
pesquisas de Beneke (2011), Sojkin, Bartkowiak e Skuza (2015) e
Obermeit (2012) que relacionam fatores relacionados a imagem
ou reputacdo da IES e motivagcdes pessoais a Atratividade da IES.

5 CONCLUSOES

A presente pesquisa pretendia identificar se existem
diferencas nos fatores de atratividade que distinguem o
comportamento dos alunos ingressantes em IES localizadas em
uma cidade de pequeno porte em comparagdo com aqueles que
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frequentam uma IES em uma cidade de grande porte.

Os resultados evidenciam a diferenca de percepcao
no que diz respeito aos fatores de atratividade entre os alunos
do campus de Belo Horizonte, cidade de grande porte, quando
comparados aos alunos que estudam no campus de Muriaé,
cidade de pequeno porte. Os alunos da cidade de Belo Horizonte
percebem maior atratividade por causa de Motivos Pessoais.
Por outro lado, os alunos da cidade de Muriaé se mostraram
que a atratividade em relacado a IES estd associada a trés outras
dimensodes: Atributos da IES, do Curso e de Mercado de Trabalho.

Ainteracdo de cada uma das quatro dimensdes propostas
com a variavel localizacdo (Belo Horizonte), mostrou uma avaliacdo
desfavoravel quanto as questdes relativas ao curso, ou seja, alunos
do campus da capital possuem uma percepcao inferior quanto ao
corpo docente, a avaliacdo dos veteranos, a qualidade do curso, e
qualidade do ensino e a percepc¢ao da comunidade sobre o curso.
Estes pontos sinalizam que o ambiente de cidades de pequeno
porte favorece o reconhecimento da educacdo formal.

Os resultados parecem apontar que os alunos da cidade
de pequeno porte se sentem mais atraidos por fatores académicos,
refletindo uma preocupacdo com o ingresso no mercado de
trabalho. Assim, o objetivo principal deste grupo de jovens ao
ingressar no ensino superior esta associado a chance de atingirem
melhores oportunidades. Tal indicacdo parece refletir a realidade
local, uma vez que o numero de profissionais com formacgao
superior é menor em cidades de pequeno porte.

J4 os alunos da cidade de grande porte parecem avaliar
os Motivos Pessoais como sendo mais influenciadores na sua
decisdo, visto que, dentro desta dimensao constam varidveis
como Imagem e Localizacdo da IES, flexibilidade de horarios,
bem como influéncia de amigos e familiares. Tais fatores podem
refletir as dificuldades vivenciadas pelos habitantes dos grandes
centros urbanos como mobilidade urbana e abundancia de oferta
de servicos educacionais, o que os levam a estreitar os fatores
considerados atrativos para eles.

A discrepancia encontrada na avaliacdo entre alunos
das duas cidades indica que a IES ndo deve replicar campanhas
de marketing em cidades de diferentes portes sob o risco de nao
destacar os fatores realmente valorizados pelos alunos, havendo
a necessidade da IES estar atenta para os atributos importantes
para os alunos e assim empregar recursos de forma mais assertiva,
como sugerido por Long et al. (1999).

Esta pesquisa contribui para o tema marketing nas
Instituicdes de Ensino Superior, com o aprofundamento dos
fatores de atratividade que mais atraem novos alunos para IES,
considerando como fator principal o porte da cidade, haja vista,
a inexisténcia de assuntos neste tema especifico. Assim, por meio

dos resultados, a gestdo de marketing das IES pode conhecer
melhor os fatores de atratividade do comprador de servicos
educacionais, considerando aspectos pessoais, culturais, sociais,
econdmicos e comportamentais. Desse modo, espera-se que
as organizacbes de servicos educacionais busquem um maior
conhecimento do seu publico alvo, isso as permitirda manterem-se
competitivas e com uma assertividade maior nas suas decisées de
marketing (VIAINARDES, 2007).

Este estudo também contribuiu para as IES particulares
no sentido de apresentar uma evidéncia importante a ser
considerada pela gestdo, que sao diferentes fatores de atracdo
de alunos em IES localizadas em cidades de diferentes portes.
Nesse sentido, os resultados apresentados nesta pesquisa podem
ser Uteis na tomada de decisbes estratégicas sobre captacdo e
retencdo de alunos.

De modo geral, os estudos académicos possuem
limitagdes de pesquisa e este ndo é diferente. Este estudo foi
aplicado em apenas uma IES com unidade de ensino em cidade
de grande porte (Belo Horizonte) e outra unidade em cidade de
pequeno porte (Muriaé). Seria valido replicar o estudo em IES com
mais unidades de ensino em cidades de diversos portes, no intuito
de precisar com mais detalhes a situacao brasileira.

Para novos estudos, sugere-se a ampliagdo dos
grupos pesquisados, tais como jovens antes da escolha da IES.
A amplificacdo dos respondentes sobre os fatores de atracdo
da IES no Brasil, poderd contribuir para os grupos econémicos
consolidadores ou ainda para IES particulares de menor porte que
estao dispostas a enfrentar a concorréncia desses grandes grupos
empresariais.
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