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RESUMO

O objetivo deste estudo é conhecer os motivos que levaram o0s académicos de
Publicidade e Propaganda a escolherem uma determinada instituicdo de ensino superior
(IES) de Santa Catarina para realizarem sua graduagdo. A fim de obter esse
conhecimento, efetuou-se uma pesquisa qualitativa e quantitativa, que teve como
instrumento de coleta de dados primérios o questionario, aplicado a uma amostra de 142
académicos de Publicidade e Propaganda. O principal resultado refere-se a credibilidade
da instituicdo, j& que 66% dos académicos apontaram a reputacdo desta Universidade
como o fator decisivo para efetuarem sua graduagdo. Acredita-se que as informagoes
obtidas com a pesquisa sejam relevantes para a IES, uma vez que representam atributos
que poderdo auxiliar a tomada de decisdo e planejamento de marketing na instituicdo.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing educacional; Comportamento do consumidor;
Decis@o de compra; Fatores influenciadores.

1. INTRODUCAO

Sabe-se que o estado de Santa Catarina possui 17 universidades vinculadas a
Associacdo Catarinense das Fundagdes Educacionais (ACAFE, 2010). Trata-se de
instituicbes privadas que em sua maioria dispbe de estrutura fisica ampla e
planejamento pedagogico de qualidade. Além desses fatores, o publico-alvo das
universidades tem caracteristicas semelhantes, composto por estudantes com idade
acima de 17 anos, normalmente egressos do ensino médio. Em ambito nacional, a
qualidade do ensino em 80% das instituicdes de ensino superior (IES), publicas e
privadas, € muito semelhante (BRAGA, 2010). Para sobreviver, essas IES lidam com
diversos desafios, entre eles, a competitividade local e global, a relevancia que possuem
no mercado, a qualidade e a internacionalizacdo (UNESCO, 2009).

Mas, afinal, o que difere uma IES de outra? Acredita-se que seja a filosofia de

marketing que cada universidade adota. Marketing pode ser definido como o processo
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de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo
de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas de valor entre as organizacfes e 0s
consumidores (CHURCHILL, 2000).

Mediante aos problemas enfrentados pelas instituicdes de ensino, abrangendo
incertezas macro ambientais, recursos e demanda insuficientes, e estudantes
desmotivados, o tema que este estudo busca aprofundar é o Marketing Educacional. Na
visdo de Kotler e Fox (1994) trata-se de analises que a instituicdo promove com relacéo
as necessidades do publico-alvo, de planejamento, implementacdo e controle de
programas com o objetivo de informar, motivar e atender o mercado.

A |ES estudada nesse artigo possui um expressivo nimero de alunos e diversos
cursos de pds-graduacao, o que faz dela uma organizacéo relevante no desenvolvimento
do mercado e economia de Santa Catarina. Nesse universo encontra-se 0 curso de
Publicidade e Propaganda, que possui cerca de 350 alunos ativos nos periodos matutino
e noturno, dos quais 165 representam a amostra desse trabalho.

A proposito do que fora descrito, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa:
quais 0s motivos que levaram os académicos de Publicidade e Propaganda a escolherem
esta IES para efetuarem sua graduacdo? Nesse sentido, este artigo tem como objetivo
geral conhecer 0os motivos que levaram os académicos de Publicidade e Propaganda a
optarem por esta IES para efetuarem sua graduacdo. Especificamente, os objetivos que
auxiliardo na busca da resposta para a questdo anterior sdo: 1) identificar o perfil dos
académicos de Publicidade e Propaganda; 2) investigar qual a imagem que 0S
académicos possuiam da universidade e do curso antes do seu ingresso e atualmente; 3)
diagnosticar a relevancia e reconhecimento da universidade na visdo dos discentes; 4)
investigar os fatores que influenciaram na decisao de ingresso no curso.

Os principais temas e autores que dao sustentacdo teorica a esta pesquisa sdo 0S
seguintes: Marketing Educacional e Servigos (KOTLER e FOX, 1994; CHURCHILL,
2000; COBRA e BRAGA, 2004), Comportamento do Consumidor (KARSAKLIAN,
2000; MOWEN e MINOR, 2003) e Fatores Influenciadores na Decisdo de Compra
(GADE, 1980; COBRA, 1992; PETER e OLSEN, 2009).

Em nivel tedrico este artigo podera contribuir na ampliacdo do conhecimento a
respeito do marketing educacional, tendo em vista que foram encontrados poucos
estudos sobre a tematica, principalmente quando se trata do sujeito de estudo focalizado
(académicos de Publicidade e Propaganda da instituicio em questdo). E uma

investigacdo relevante, considerando que amplia o conhecimento sobre o perfil dos
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alunos de Publicidade e Propaganda, bem como sobre a percepcdo dos mesmos em
relacdo a universidade. As informacGes advindas desta pesquisa representam atributos
que podem sustentar a tomada de decisdo de marketing ou ainda auxiliar no
planejamento estratégico da instituicéo.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: primeiramente foi
apresentada a introducédo contendo a contextualizacdo do tema, objetivos e relevancia da
pesquisa. Em seguida é abordado o aporte tedrico que oferece sustentagdo ao trabalho,
focalizando assuntos como: marketing educacional e servigos; comportamento do
consumidor e fatores influenciadores na decisdo de compra. Na seqliéncia é apresentada
a metodologia de pesquisa utilizada neste artigo, seguida de uma contextualiza¢éo sobre
a instituicdo de ensino superior e 0s resultados alcancados com o estudo. O ultimo
topico articula as consideraces finais desta investigagao.

2. MARKETING EDUCACIONAL E SERVICOS

O marketing ajuda as instituicbes a alcancarem seus objetivos com maior
eficacia, a atrair recursos, a motivar funcionarios e a encontrar consumidores. Na viséo
de Kotler e Keller (2006), caracteriza-se como analise, planejamento, implementacao e
controle de programas que tém como finalidade a troca de valor com o mercado. E por
meio do preco, comunicacgdo e da distribuicdo que se informa, motiva e se atende esses
mercados. Sua abrangéncia esta associada a diversos setores, incluindo desde produtos,
politica, educacdo, governos, pessoas, empresas até 0s meios eletrénicos.

Tratando-se de marketing educacional, Kotler e Fox (1994) estipulam algumas
etapas a serem seguidas pelas instituicdes de ensino superior (IES). A primeira diz
respeito a identificacdo dos problemas e necessidades das matriculas em relacdo aos
recursos e missdo da instituicdo. A segunda contempla a definicdo de metas de
matricula segundo a estratégia institucional. A terceira segue a linha da pesquisa, que
tem como objetivo segmentar o mercado de alunos potenciais para conhecer 0 processo
de decisdo destes. Logo ap0s essa etapa, faz-se necessaria a determinagdo da estratégia
de marketing para recrutamento e o calculo de suas despesas. E a Gltima fase considera
a avaliacdo de resultados, incluindo a relagdo custo-beneficio dos esforcos de
recrutamento e satisfacdo dos alunos matriculados.

A |IES também é abordada como detentora de um mix de produtos pelos autores
citados anteriormente, do qual faz parte toda a linha de produtos que ela disponibiliza

aos académicos, como: produtos educacionais (aulas, bibliotecas, laboratorios);
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recreativos (instalagdes atléticas, cantinas, centro de vivéncia) e curativos (hospital
universitario, farméacia). Kotler (1978) complementa a afirmacdo acima, argumentando
que o diploma é o produto que comprova a troca de valores do aluno com o servigo
educacional. Cobra e Braga (2004) acrescentam 0s cursos da instituicdo (graduacdo,
p6s-graduacdo, cursos de extensdo) ao mix de produtos, incluindo-os num contexto
maior, o de servicos.

Diferentemente de Kotler e Fox (1994), alguns autores (STATON, 1980;
HOFFMAN E BATESON, 2003; FITZSIMMONS, 2005) atribuem as IES o papel de
prestadoras de servicos. Entende-se que servicos sdo beneficios ou satisfacdes
relacionados a venda, em que seus atributos vinculam-se a intangibilidade (impalpével,
intocavel), inseparabilidade (ndo ha servico sem um prestador), variabilidade
(heterogeneidade, o servico difere de cliente para cliente) e perecibilidade (ndo
estocavel) (GRONROOS, 1995). Ndo se pode tocar numa aula, esperar que ela seja
efetuada sem um professor e que ela seja dada da mesma forma dia apds dia, por
exemplo. Na década de 70, Kotler (1978) comenta que a maior industria de servicos nos
Estados Unidos foi a da educacéo. No Brasil o setor educacional (fundamental, médio e
superior) esta entre os 10 maiores da economia, movimentando R$ 134 bilhdes de reais
ao ano, dos quais R$ 25 bilhGes referem-se somente ao ensino superior privado
(GARCIA, 2009).

Ao considerar um enfoque relacionado a servigos, Staton (1980) explica que a
educacdo possui caracteristicas de servicos comerciais, observando que estes sdo
impalpaveis, identificaveis e que satisfazem desejos e necessidades dos consumidores.
A IES pode ser privada e possuir, também, programas sem fins lucrativos, 0 que a
classifica, segundo Churchill (2000), como uma prestadora de servi¢cos ndo-comerciais.

Na visdo de Hoffman e Bateson (2003) e Fitzsimmons (2005), a educacao € um
servico dirigido a mente das pessoas, no qual a prestacdo € continua e, no caso do
ensino superior, envolve um constante fluxo de interacdes entre a IES e o académico,
que oportuniza o surgimento de um relacionamento de valor. Grénroos (2003) percebe o
servico como um processo vinculado as atividades mais ou menos intangiveis que
ocorrem nas interagcdes entre o prestador de servico e o consumidor, com o proposito de
solucionar algum problema. No @mbito educacional, tem-se que o aprendizado do aluno
é formado, principalmente, por seus proprios esfor¢os e contribuicdes, além de um

processo de socializagdo de conhecimento com os professores e colegas.
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Como descrito por Fitzsimmons (2005), a educacdo € um servigco de massa que
exige trabalho intenso, possui custos altos e é uma prestacdo ndo-diferenciada, ou seja,
tem baixo grau de personalizacéo para cada aluno.

Diferentemente do processo de compra do produto, onde quem atua é o cliente e
o valor desembolsado é conhecido como precgo, 0s servigos recebem nomenclaturas de
acordo com seu tipo (saude, educacdo, lazer). Diz-se que o cliente do servico
educacional é o aluno e o valor pago para a aquisicdo é a mensalidade/taxa (DIAS,
2006). Contrapondo aos autores citados até entdo, Carvalho e Siqueira (2006) afirmam
que os alunos ndao podem ser chamados de clientes, apesar de serem beneficiarios
diretos e principais usudrios do servico educacional. Haley e Clayson (2005) concordam
com a afirmacdo, explicando que os alunos sdo parceiros da IES, possuem
responsabilidades, orientam outros alunos e realizam projetos com a sociedade.

Pode-se perceber que o marketing educacional apresenta-se como uma
ferramenta estratégica para as IES, j& que sdo capazes de fornecer informacgdes
relevantes sobre o mercado-alvo, consumidores, tendéncias de mercado e fatores que
influenciam na decisdo de compra de um produto/servico. Dessa forma, as instituicdes
podem planejar suas agdes no curto e longo prazo, tendo menos chance de perder o
foco: atrair, conquistar e manter alunos (BASTA, et. al. 2007). Estes séo a razdo de ser
da instituicdo, portanto, a secdo a seguir aborda questdes relacionadas ao entendimento

do comportamento do consumidor.

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A necessidade de estudar o comportamento do consumidor surgiu apés a década
de 50, ao se entender que uma organizacdo s pode existir na medida em que satisfizer
as necessidades e desejos do cliente (MOWEN e MINOR, 2003). Os autores
conceituam o tema como o estudo dos consumidores e dos processos de troca
envolvidos na compra, no consumo e no descarte de mercadorias, servigos, experiéncias
e ideias. Mowen e Minor (2003) afirmam que existem cinco componentes basicos que
compdem esse estudo: unidade compradora, processo de troca, estratégia do vendedor,
influenciadores individuais e do ambiente. Além disso, abordam que o comportamento
de compra é fruto da formacédo de crencgas e atitudes com rela¢do a um produto/servico.
No entendimento de Sheth et. al. (2008), o comportamento do consumidor diz respeito
as atividades fisicas e mentais realizadas pelo individuo, que resultam nas decisdes e

acoes de compra e uso.
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Existem quatro principais teorias utilizadas nos estudos referentes ao
comportamento do consumidor: Behaviorista, Cognitivista, de Maslow e Humanista. A
primeira defende que a conduta dos individuos é observavel, mensuravel e controlavel.
A segunda considera 0 que se passa na cabeca do individuo, ou seja, busca entender as
conexdes estimulo-resposta. A teoria de Maslow apresenta uma hierarquia de
necessidades pela qual os consumidores transitam de baixo para cima, formada pelas
necessidades fisioldgicas, de seguranca, de afeto, de estima e de auto-realizacdo. A
altima, utilizada nesse estudo, consiste de motivacdes que surgem de necessidades
internas ou externas que podem manifestar-se em nivel fisiolégico e psicolégico
(KARSAKLIAN, 2004).

Na visdo da autora acima, a escolha de um produto/servico por parte do
consumidor vem acompanhada de varios estagios que ajudam a explicar por que este
decide por um em vez de outro, em determinado local, quantidade e momento. Tais
fases tém como ponto de partida a motivagdo, seguida de uma necessidade que
despertard um desejo. Conhecidos o0s desejos que 0 consumidor tem por um
produto/servico, percebe-se sua preferéncia por uma determinada marca, que esta ligada
ao autoconceito. Karsaklian (2000) ainda comenta que o consumidor provavelmente
escolherd um produto/servico que corresponda ao conceito que ele tem de si mesmo, ou
gostaria de ter. Ao contrario da motivacdo, surgem freios despertados pela consciéncia
de risco que o consumidor possui com relacdo ao produto/servico. As etapas que
seguem dizem respeito a personalidade do individuo, a percepcdo que tem dos
produtos/servicos e a atitude positiva ou negativa que terd a respeito destes. Churchill
(2000) concorda com as etapas da autora, com exce¢do da que abrange o autoconceito.

O processo de compra de um produto/servico segue quatro etapas:
reconhecimento da necessidade, coleta e processamento de informacg6es, formulacao e
implantacdo de opcdes e avaliacdo das conseqiiéncias. A partir dai sdo também
analisados os estimulos que o produto/servico causa no seu publico-alvo e aqueles que
sdo assimilados por este. Sendo assim, a escolha do consumidor ndo depende somente
de sua personalidade e objetivos, mas também do que o servico tem a lhe oferecer
(KARSAKLIAN, 2000).

Dessa forma, o conhecimento sobre o comportamento do consumidor é
necessario e imprescindivel para as empresas, uma vez que ajuda a avaliar como
pessoas, grupos e organizacOes selecionam, compram, usam e descartam produtos,

servicos, ideias ou experiéncias na busca de satisfacdes. Mediante a estes pressupostos
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faz-se necessario abordar os fatores que influenciam a decisdo de compra do

consumidor, assunto tratado na préxima secao.

4. FATORES INFLUENCIADORES NA DECISAO DE COMPRA

Na concepgdo de Peter e Olson (2009), o principal processo de tomada de
decisdo do consumidor é o de integracdo, que consiste na associacdo de conhecimentos
para a avaliacdo de dois comportamentos ou mais, visando selecionar um sé. A tomada
de decisdo também é abordada como a resolugdo de um problema (necessidades), em
que se busca alcancar objetivos (valor desejado).

Nesse contexto, Gade (1980) alega que o consumidor ndo toma suas decisdes de
compra sozinho. Este estd inserido em grupos, que podem ser definidos como um
conjunto de pessoas que compartilha de uma ideologia, crengas, normas e valores, e que
tem o poder de influenciar o comportamento dos companheiros.

Na opinido da autora acima, de Cobra (1992) e de Kotler e Keller (2006), cada
integrante desse grupo sofre influéncia de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. No Quadro 1 é possivel visualizar cada dimensdo e seus aspectos

determinantes.

E o fator mais significativo, possui quatro sub-culturas (raga, nacionalidade, religido e regifo) e

Cultural - . x - - x

considera a classe social (renda, educaco, estilo de vida, ocupac&o).

Engloba familia (alta influéncia), amigos (influéncia variante) e status social (perspectivas e
Social circunstancias econémicas, personalidade e autoconceito.)

Diz respeito aos ideais que o individuo possui de acordo com: leitura, audi¢do, pensamento,
Pessoal observacéo, experimentag&o.

Envolve determinantes como: 1) percepcdo (individuo seleciona, organiza e interpreta uma
informacdo); 2) motivacdo (for¢a propulsora que leva o individuo a acdo); 3) aprendizado
(comportamento individual advindo de experiéncias); 4) crencas e atitudes (individuo acredita numa
imagem positiva ou negativa de um produto e age com base nisso).

Psicoldgico

Fonte: Adaptado de COBRA, Marcos. Administra¢do de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 1992.
Kirkpatrick (1980) conceitua motivacdo como 0 mecanismo que controla o

comportamento, inclusive o de compra, abrangendo influéncias, atitudes e
considerac6es que determinam as escolhas do consumidor. Cobra (1992) acrescenta que
hd quatro tipos de motivacdo que levam a compra: 1) Primarios (necessidades
biologicas); 2) Secundéarios (necessidade de filiacdo, aprovacgdo, status, seguranca e
realizacdo); 3) Internos (estimulos do organismo do consumidor, como a fome, que o
leva a acdo); 4) Incentivos (desejo de algo externo influenciado por outra pessoa ou

produto).
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O conhecimento desses fatores influenciadores € de extrema importancia para
pesquisas direcionadas ao consumidor, ja que possibilita que as organizacbes
qualifiguem seus produtos e servigos exatamente de acordo com as necessidades e
desejos de seus consumidores (SOLOMON, 2008). O estudo relativo aos fatores que
mais pesam nas decisbes de escolha e de matricula do aluno na IES é essencial
(KOTLER e FOX, 1994). Questdes referentes as taxas de retencdo e de transferéncia
para outras instituicdes e ao nivel de atratividade relativa as IES concorrentes sdo
importantes também. Considerando esta fundamentacao teorica, a secdo a seguir aborda
os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta investigacéo.

5. METODOLOGIA

Este estudo pode ser classificado como uma pesquisa exploratoria, inicialmente,
observando-se que foram realizados levantamentos em fontes secundarias como livros e
artigos de periodicos cientificos disponibilizados em bases de dados eletronicas, como o
site Google Académico, a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes (BDTD)
e o0 Portal da Pesquisa. Algumas palavras-chave e expressdes foram utilizadas nesse
processo, por exemplo: “comportamento do consumidor”, “marketing educacional”,
“fatores influenciadores do comportamento”, “instituicdes de ensino”, empregadas
separadas ou em conjunto.

Esta pesquisa é caracterizada como conclusiva descritiva, ja que possui objetivos
definidos, € estruturada e conta com procedimentos formais para sua execucao
(MATTAR, 2001). Quanto ao tipo, pode ser definida como qualitativa e quantitativa,
uma vez que se buscou conhecer caracteristicas psicograficas e comportamentais a
respeito do académico da IES, assim como mensurar os dados provenientes deste
trabalho.

A soma dos elementos observados como populacdo compreende o campus sede
da Instituicdo de Ensino Superior localizada em Santa Catarina, Brasil. Essa unidade
possui 351 académicos ativos no curso de Publicidade e Propaganda, dos quais 165
representam a amostra desse estudo. Esse numero foi encontrado por meio da técnica de
amostragem estratificada, em que a populacdo total foi divida em sub-populacdes
(periodos da graduacdo). Posteriormente, os estratos encontrados foram calculados de
acordo com a representatividade de cada periodo em relacdo ao curso, com uma
margem de erro de 5%. A Tabela 1 apresenta a quantidade de alunos entrevistados por

periodo.
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Periodos da Graduacao Numero de académicos NUmero de entrevistados
1° 47 21
20 7 36
3° 25 12
40 64 30
50 21 10
6° 54 25
7° 09 05
8° 27 13
90 27 13

TOTAL 351 165

Tabela 1: Calculo de amostra estratificada por periodo da graduacao

O instrumento de coleta de dados priméarios foi 0 questionario com perguntas
estruturadas, divididas em blocos orientados pelos objetivos especificos. Sendo assim, o
método de comunicacdo (MATTAR, 2001) é o estruturado ndo disfarcado. O
questionario foi desenvolvido com base na pesquisa de Janaina Lorenzi Tomio,
publicada em forma de artigo cientifico no I Encontro de Ensino e Pesquisa em
Administragdo e Contabilidade, que aconteceu em Recife / PE e 21 a 23 de novembro
de 2007.

Na sequencia foi realizado um preé-teste (HAIR JR, et. al. 2005) com 10 pessoas
para que o questionario fosse validado e entdo aplicado a amostra determinada. A coleta
dos dados primarios ocorreu na primeira semana de outubro de 2010, com a
participacdo do 1° ao 9° periodos de Publicidade e Propaganda. Além disso, levantaram-
se informacgdes documentais da universidade (MATTAR, 2001). O tratamento dos
dados foi realizado com o suporte do softwear Excel, que resultou no desenvolvimento
de tabelas para a apresentacdo. Posteriormente, os dados foram interpretados, analisados

e comparados a fundamentacao tedrica deste estudo.

6. APRESENTACAO DA EMPRESA E DOS RESULTADOS

A unidade de estudo, como comentado anteriormente, possui um expressivo
namero de alunos matriculados em diferentes cursos de graduacdo e pos-graduacdo, o
que faz desta instituicdo uma organizacdo relevante no seu setor e desenvolvimento do
mercado e economia de Santa Catarina. Dentre 0s cursos de graduacdo oferecidos pela
IES encontra-se o curso Publicidade e Propaganda, alvo dessa pesquisa.

A amostra estudada é composta por 68% de mulheres e 32% de homens, dos
quais 50% tém idade de 20 a 25 anos, 39% tém de 17 a 19 anos e 11% tém idade acima
de 26 anos. A renda familiar da maior parte (23%) dos académicos é de R$ 1.501,00 a
R$ 3.000,00, seguida de 22% que possui renda acima de R$ 7.501,00. Ao pesquisar
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sobre a regido de origem dos académicos de Publicidade e Propaganda, apurou-se que
ha estudantes do leste (37%), nordeste (17%), oeste (12%), sul (6%), norte (2%) e
sudoeste (1%) de Santa Catarina. Acrescenta-se que a IES atrai, também, estudantes do
Rio Grande do Sul (11%), Parana (5%), Sao Paulo (5%), Rio de Janeiro (1%) e Bahia
(1%). Confirmando o que se supunha, Balnedrio Camborit (SC) ¢ a cidade escolhida
pela maioria dos estudantes (54%) para morar, seguida de Itajai (20%) e Navegantes
(10%). Essa descricdo atende ao primeiro objetivo desse artigo: identificar o perfil dos
académicos de Publicidade e Propaganda.

Na tentativa de alcancar o segundo objetivo, que trata de investigar a imagem
que o0s académicos possuiam antes de ingressarem na instituicdo e atualmente,
formulou-se um bloco com questfes pertinentes a imagem que 0s mesmos possuiam da
IES. Descobriu-se que 37% dos académicos mantiveram uma imagem imparcial da
universidade (nem positiva e nem negativa), 35% alegaram que a imagem da mesma
sofreu alteracdo ap0s o ingresso, mas, ainda é positiva, € 28% possuem uma imagem
positiva da universidade, que foi potencializada ao ingressarem na mesma. Com relagdo
ao curso, 15% disseram ter uma imagem positiva do curso, que foi potencializada apos
0 ingresso, e 39% afirmaram que a imagem sofreu alteracdo apds o ingresso, apesar de
ainda ser positiva. A alteracdo desta percepcdo foi atribuida a alguns processos
burocraticos e aos valores estabelecidos na secretaria para justificar faltas; aos
computadores dos laboratérios de informatica e a mensalidade do curso que é
considerada alta. Ja a imagem positiva é consequéncia dos professores qualificados, da
estrutura geral da universidade e da estrutura fisica, organizacédo e acervo da biblioteca.

No que se refere ao terceiro objetivo, que teve como pressuposto diagnosticar a
relevancia e o reconhecimento que a universidade possui na visdo dos discentes, foram
apresentadas as afirmac6es abaixo e questionado se os académicos concordavam ou nao

com elas. Os resultados estdo organizados na Tabela 2.

Afirmativas Discordo | Discordo N&o concordo | Concordo | Concordo

totalmente | em parte nem discordo | em parte | totalmente
A IES é avancada com relacdo ao curso 4% 14% 34% 35% 13%
A |ES tem uma boa reputagdo como IES 3% 5% 16% 36% 40%
A IES prepara 0 académico para 0 mercado 4% 11% 29% 39% 17%

O académico tem atividades praticas

suficientes para ingressar no mercado 11% 18% 32% 28% 11%
O curso oportuniza a inser¢éo no mercado 4% 13% 3204 33% 18%
O académico formado na IES é preferido 21% 14% 37% 19% 8%

pelas empresas

Tabela 2: Resultados referentes a relevancia e reconhecimento da universidade
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Os resultados indicam que os académicos reconhecem a credibilidade que a
universidade possui no mercado catarinense, considerando-a uma IES com estrutura
para formar profissionais qualificados, potencializando suas competéncias e habilidades.
Fato que se confirma teoricamente quando se estuda o comportamento do consumidor
(KARSAKLIAN, 2000). Nesse contexto, 0s servicos que a instituicdo oferece aos seus
alunos, somados aos esfor¢cos dos mesmos, satisfazem a busca por uma IES que lhes
capacite como profissionais de Publicidade e Propaganda. Essa afirmac&o concorda com
0 pensamento de Gronroos (2003), ao comprovar que o individuo procura um servigo
que possa solucionar algum problema ou questdo do mesmo, no caso, reconhecimento
profissional.

O quarto objetivo procurou investigar os fatores que influenciaram na tomada de
decisdo dos estudantes pelo curso de Publicidade e Propaganda da instituicdo em
questdo. Para responder a esse objetivo, apresentou-se um bloco com 13 afirmativas
(possiveis motivos), das quais os académicos escolheram 5 que condiziam com as
razdes que os levaram a escolher a universidade. A essas 5 afirmativas foi dada uma
nota de 1 (menor influéncia) a 5 (maior influéncia). Os trés motivos mais citados e o

menos citado estdo organizados na Tabela 3 com suas respectivas notas.

Afirmativas (motivos) mais votadas Quantos Notas atribuidas
escolheram

1 - menor 2 3 - média 4 |5 maior

influéncia influéncia influéncia
A IES é bem conceituada no mercado 66% 11% 22% 20% 29% 16%
A IES condiz com minha personalidade e 64% 13% 12% 21% 16% 35%
expectativas
Meus amigos me indicaram a IES 57% 2504 19% 19% 2304 15%
A concorréncia era baixa com relagdo as 14% 2504 20% 35% 10% 10%
outras universidades

Tabela 3: Resultados referentes aos motivos pelos quais os académicos escolheram a universidade

Descobriu-se que a reputacdo que a instituicdo de ensino superior possui no
mercado foi o fator de maior influéncia para que os académicos a escolhessem,
apontando o determinante pessoal (ideais do individuo baseados em leitura, observacéo,
pensamento) como 0 mais importante no que se refere ao comportamento de compra
pelos servicos. Essa descoberta contrapde Karsaklian (2004) e Kotler e Keller (2006), ja
que os autores afirmam que a determinante cultural é a mais significativa na decisdo de
compra. A motivacdo secundaria, caracterizada por Cobra (1992) como responsavel
pela aprovacdo, status e realizacdo do individuo, é a motivacdo que se encaixa nesse

contexto, considerando que o aluno da universidade em questdo busca transferir a
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credibilidade que ela possui no mercado para si mesmo, ao adquirir 0S Servigcos
educacionais.

O segundo motivo apontado pelos académicos esté ligado ao autoconceito e a
personalidade, confirmando que eles se identificam com a marca e Seus Servigos
(CHURCHILL, 2000; KARSAKLIAN, 2000). O terceiro motivo aponta a influéncia
dos amigos na escolha pela universidade, concordando com a afirmacdo de Gade
(1980), Cobra (1992) e Kotler e Keller (2006), quando articulam que o consumidor ndo
toma suas decisdes de compra sozinho, mas sim é influenciado pelo grupo em que esta

inserido.

1. CONSIDERAC@ES FINAIS

Este trabalho buscou conhecer quais os motivos que levaram os académicos de
Publicidade e Propaganda a escolherem a IES para efetuarem sua graduacdo. Para
ajudar a esclarecer essa questdo foram estipulados os seguintes objetivos: 1) identificar
o perfil dos académicos de Publicidade e Propaganda da IES; 2) investigar qual a
imagem que o0s académicos possuiam da universidade e do curso antes do seu ingresso e
atualmente; 3) diagnosticar a relevancia e reconhecimento da universidade na visdo dos
discentes; 4) investigar os fatores que influenciaram na decisdo de ingresso no curso. A
partir do levantamento de duas correntes do pensamento, concluiu-se que nao existe um
consenso quando o tema é ensino. Este é tratado tanto como servico (HOFFMAN E
BATESON, 2003; FITZSIMMONS, 2005) quanto como produto (KOTLER e FOX,
1994). Ha dissonancia, também, quando se tenta classificar o aluno dentro da IES.
Alguns autores (DIAS, 2006) concordam que aquele € um cliente do servico
educacional, outros (CLAYSON e HALEY, 2005; CARVALHO e SIQUEIRA, 2006)
afirmam que o aluno é um parceiro da instituicéo.

Como explanado anteriormente, a amostra pesquisada é constituida de 68% de
mulheres e 32% de homens, dos quais 50% tém idade de 20 a 25 anos, 39% de 17 a 19
anos e 11% possuem mais de 26 anos. A maioria (23%) dos académicos tem renda
familiar de R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00, seguida de 22% que possui renda acima de R$
7.501,00. Esses académicos sdo, em maioria, de SC (75%), seguido do RS (11%),
Parana (5%) e Sdo Paulo (5%). Atualmente residem em Balneario Camborit (54%),
Itajai (20%) e Navegantes (10%), principalmente. Estas informacbes atendem ao

primeiro objetivo.
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A anélise sobre a percepcdo da imagem que 0s académicos possuem da
instituicdo mostrou certo grau de indecisdo, tendo em vista que no momento da
pesquisa, 37% afirmaram ndo ter uma imagem nem positiva nem negativa da
universidade. O mesmo acontece em relagdo ao curso, quando 44% dos pesquisados
também informam ser imparciais ou indiferentes em relacdo ao assunto. Para algumas
pessoas a imagem da universidade (35%) e do curso (39%) sofreu alteragdo, mas, ainda
se encontra numa escala positiva. Esta postura pode estar associada ao excesso de
burocracia de alguns processos, aos valores cobrados na secretaria para justificar faltas,
aos laboratorios de informética e ao valor da mensalidade, apontados como negativos
pelos académicos.

Para outras, a imagem da IES (28%) e do curso (15%) ja era positiva antes do
ingresso, e foi potencializada. A imagem positiva é advinda dos professores
qualificados, da estrutura geral da universidade e da biblioteca. A partir desta descricéo,
acredita-se que o segundo objetivo foi alcancado.

O reconhecimento da universidade na visdo dos discentes mostra-se efetivo,
tendo em vista que os académicos concordam que a mesma tem uma boa reputacéo
como IES (40%), prepara o estudante para o mercado de trabalho (39%), e afirmam que
a universidade é avancada com relacdo ao curso de Publicidade e Propaganda (35%).
Contudo, parte dos entrevistados (21%) alega que o fato de estudarem nessa
universidade ndo faz com que as empresas os prefiram. Estas informac6es satisfazem o
terceiro objetivo estabelecido.

Com esta pesquisa descobriu-se que o maior motivo pelo qual os académicos de
Publicidade e Propaganda escolheram a IES para se graduarem é a credibilidade que
esta possui no mercado (66%). Além disso, 0s entrevistados disseram que a
universidade condiz com sua personalidade e expectativas (64%), e ainda apontaram a
indicacdo dos amigos (57%) como fator importante na tomada de decisdo. Tem-se que a
partir dessas informacdes, o quarto objetivo foi alcancado.

No que se refere as limitacBes dessa investigacdo, deve-se considerar que a
amostra pesquisada poderia abranger os demais cursos de Comunicacdo Social. Outro
aspecto limitante é o fato da pesquisa ndo ter atingido a amostra estabelecida
inicialmente, que era de 165 pessoas. Apenas 142 participaram, devido aos horéarios de
aula do 7°, 8° e 9° periodos de Publicidade e Propaganda que diferem dos demais por
estarem realizando trabalhos de conclusdo de curso. Os trés periodos ndo responderam a

pesquisa em sua totalidade.
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Como sugestdo para futuras pesquisas, recomenda-se que seja feito um estudo
com a instituicdo de ensino superior, para conhecer 0s aspectos da organizagao
referentes a filosofia de marketing, e ndo em maior parte ao comportamento do
consumidor. Seria uma forma de diagnosticar os esforcos de marketing e de
comunicac¢do da IES. Sugere-se, também, que a pesquisa seja aplicada a uma amostra
maior, a fim de poder generalizar os resultados encontrados.

Como principal contribuicdo para a area de Publicidade e Propaganda, este
artigo podera colaborar na ampliacdo do conhecimento sobre a filosofia do marketing
educacional, considerando que foram encontrados poucos estudos sobre a tematica,
principalmente quando se trata do sujeito de estudo focalizado, o aluno de Publicidade e
Propaganda da instituicdo de ensino superior em questdo. Em nivel prético, é uma
investigagdo que ampliara o conhecimento sobre o perfil dos académicos de Publicidade
e Propaganda, bem como sobre a percep¢do dos mesmos em relagéo a universidade. Os
dados e informagdes advindos deste estudo representam atributos que podem sustentar a
tomada de decisdo de marketing e contribuir no planejamento estratégico do curso e da

instituicdo.
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