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Resumo:

O presente Trabalho analisou, no campo de estudocoaportamento do consumidor, as
fontes que alimentam as Estratégias de Marketing Cilesos Pré-Vestibular para
Administracdo: Uma Pesquisa Cientifica sobre o Gotamento do Consumidor no Papel de
Candidato, em Florian6polis. O presente estudc td# uma pesquisa essencialmente
guantitativa, com abordagem qualitativa, na quaarfo aplicados 107 questionarios. Os
objetivos especificos desta pesquisa sdo: investighutos salientes que o candidato leva em
conta na escolha de um curso de pré-vestibulatiaavmimportancia que o candidato da a
cada um desses atributos quanto ao curso de pibwasem geral; avaliar até que ponto o
curso de vestibular onde o candidato esta matdoula satisfaz em fung@o dos atributos
considerados; avaliar o grau de importancia dasuatrs que levardo a optar pela UFSC/CAD
ou UDESC/ESAG.

Palavras-chave Estratégia de marketing, comportamento do cordomiescolha da
universidade.

1. Introducéo

Nos tempos atuais vivemos muitas mudancas no nercade a preocupacgédo das da
maioria das empresas € obter o lucro rapido. Payémais importante € saber utilizar
adequadamente as estratégias de marketing pana assmpresas serem bem sucedidas e
nao sucumbir no mercado. Em conseqUéncia os cutsopré-vestibular como uma
organizacdo educacional ndo pode fugir a desafiasdbs pela evolugédo socio-econdémica,

tecnoldgica e cultural.

Com o incremento da oferta de cursos de prébudst, tornou-se evidente a
necessidade das instituicbes estabelecerem eggmtégstudando o comportamento do
candidato visando saber quais sdo expectativaseodedos alunos, quais sdo os fatores
primordiais que levaram na escolha de um curso rupeneste caso se analisara 0s
candidatos que escolhem estudar o curso de Admigdst das universidades
UFSC(Universidade Federal de Santa Catarina) e WPERiversidade do Estado de Santa
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Catrina). Poderemos observar mediante esta pesguesafluenciam ao candidato a escolher

uma destas instituicbes de Ensino Superior.

2. Problema e Tema de pesquisa

As Instituicbes educacionais precisam do marketijng € uma das areas mais
importantes de uma organizacdo. Por tanto, € nimipmrtante que o servico ou produto
prestado seja de Otima qualidade e util para aedade, de modo que satisfaca as
necessidades, desejos e demandas dos consumidalesentdo ressaltar a importancia de
analisar como as Instituicbes educacionais estioanfdo suas estratégias de marketing,

marketing mix e o estudo do comportamento do Cordam

Tornou-ser evidente a necessidade dos cursosestibular Energia e Decisdo
estabelecerem estratégias de marketing visanddagstucomportamento do candidato, na
escolha do curso superior de administracdo, maiscédcamente a sua caracterizacdo e a
operacionalizacdo das suas ferramentas e a ineedticaté que ponto eles tém influenciado
na decisdo de opcado dos alunos na escolha do dergwaduacdo em administracdo da
UFSC/CAD ou da UDESC/ESAG.

2.1. CONCEITOS GERAIS E MARKETING NO SECULO XXI
Por marketing entende-se “o0 processo social e gatemtravés do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejammgiorda criacao e troca de produtos e

valore” (kotler e Armstrong, 1993,p.2).

Pode-se observar, na literatura existente, que oketidg exerce um lugar
predominante dentro da Administracdo. Para issa]eKd1998, p.27) assevera que o
marketing deve ser visto como uma funcao sociarengial que procura equilibrar a oferta e

a demanda do mercado, com o intuito de atingiresgjds e necessidades da sociedade.

Rocha e Christensen (1999, p. 15) corroboram quertieting € o responsavel pelo
equilibrio da demanda e da oferta dos produtosns leéou servicos- no mercado, com a

finalidade de procurar satisfazer as necessidadsslesejos da sociedade.

Ducker (apud Silva,2000, p. 1) afirma que o ob@tprincipal do marketing é
reconhecer e entender o consumidor tdo bem quedutp — bens e/ou servicos- possa

atender as necessidades e/ou as expectativasidiolirmg mas para atingir essas necessidades
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do cliente, o profissional de marketing devera sabenbinar as informacdes proporcionadas
pelo cliente com o composto de marketing para ptmterular estratégias com sucesso, e é
por este motivo que deve-se desenvolver cada eterdermarketing mik

Na atualidade, muitas empresas confundem o condeitmarketing com venda e
propaganda. No entanto, estes dois elementos fpaemdo composto de marketing, e é por
iSso que muitas estratégias aplicadas pelo profiabide marketing ndo tém sucesso dentro
desta nova economia, por ndo saberem combinar beimfamacdes proporcionadas pelo
cliente com os elementos do marketing mix, sendomdo alcancam as necessidades e os
desejos do consumidor.

Kotler e Armstrong (1998, p. 31) definem o compoge marketing como o
conjunto de elementos que pode ser controlado pel@gresas e serve para obter
informacdes especificas de um mercado-alvo.

Estes elementos que sdo controlaveis pelas emm@&sanhecidos como as “4 Ps”,

gue pode-se observar na Figura 1.

Figura 1. As Quatro Ps do marketing mix

Produto Preco Praca Promocao
Variedade de Lista de preco Canais Propaganda
produtos. Descontos Cobertura Venda
Qualidade Subsidios Sortimentos pessoal
Design Periodo de Localizacao Promocéo de
Caracteristicas pagamento Estoque Vendas
Nome da marca Condicdes de Transporte Relacdes
Tamanhos crédito Logistica publicas
Servicos

Fonte: Kotler e Armstrong (1999, p. 32)

Os elementos assinalados na Figura 1 sao as fertasnque o profissional de
marketing utiliza para obter respostas desejddasu mercado-alvo. E € por esta razdo que
deve-se enunciar cada elemento do composto de tingrkpara melhor compreendé-las, e
poder realizar estratégias de marketing com sucesso o intuito de atingir as expectativas
do consumidor.

O primeiro elemento do marketing mix € o produtenais importante, porque sem

produto ndo teria sentido os outros elementosapiar, a partir deste componente, deve-se

1 O composto de marketing é também conhecido coratketing mix e as 4ps.
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comecar 0 planejamento das estratégias de markepiatp se obter sucesso nesta nova
economia.

Kotler e Arsmtrong (1999, p. 31) se referem ao ptoccomo a unido de bens e
servigos que a empresa proporciona a um determmadoado.

Segundo Rocha e Christensen (1999, p. 86), “o pooélujualquer coisa que possa
ser objeto de troca entre individuos e organizdctes

Todavia, todo produto deve ter certas caractesstigue possam satisfazer as
necessidades do consumidor. Por tal motivo, todaresa deve produzir seus produtos de
acordo com as necessidades e as expectativas $k8e® clientes.

Consequientemente, o produto é tudo aquilo que pexdeomercializado dentro de
um mercado-alvo, levando em consideracdo as ndedssi e as pretensdes do consumidor,
gue devem ser requisito obrigatério de todos odyios a serem produzidos.

O segundo elemento € o preco, que representa oo manetario cobrado por um
determinado produto ou servico oferecido no mercad

Kotler e Armstrong (1999, p. 31) sugerem que @@re uma quantia de dinheiro
gue o consumidor paga por um produto.

Rocha e Christensen (1999, p. 108) propdem doitopaie vista sobre o preco: o
primeiro é observado pelo individuo que o utilizagpavaliar o grau de satisfacdo sobre o
produto, e o segundo é visto pela empresa, paliar@aetorno de seu investimento.

A empresa, quando produz um novo produto pensarado necessidades do
consumidor, deve atribuir um valor monetéario andpto para efeito de sua comercializacao
dentro de um determinado mercado.

O terceiro elemento € a praca, vocabulo adaptadmglés para o portugués da
palavra “place”, sendo modificado para a palawat@-de-venda, que freqlientemente é
confundida pelo empreséario como um estabelecimaercial ou uma loja, que néo deixa
de sé-lo, s6 que, do ponto de vista de marketimgténdido como um canal de distribuicdo
pelo qual a empresa vai comercializar seus produtos

Conforme Kotler e Armstrong (1999, p. 31) "pragev@ve as atividades da empresa
que tornam o produto disponivel para o consumidor”.

Ponto-de-venda é o canal pelo qual a empresacoaiercializar seu produto, e isto
pode ser através: do varejo, da televisdo, peloeiogrpela Internet ou outro meio de
comunicacao no qual o cliente pode se encontrar.

A promocéo € o ultimo elemento do composto de ntiadkeque compreende todo o
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esforco de comunicacdo persuasiva para que o cashmuanmazene dentro de sua memoria a
informacgdo proporcionada pela empresa. Para taléimecesséario utilizar algumas técnicas
de marketing como: a promocao de venda, a propaganublicidade, dentre outras.

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 32), promogdoda a forma de comunicacao
promocional utilizada pelas empresas para se coarucom seu mercado-alvo.

Rocha e Christensen (1999, p. 149) definem a pramogmo: todas as atividades
relacionadas a transmissao de uma mensagem pateterminado publico-alvo.

2.2. MARKETING DE SERVICOS EDUCACIONAIS

Segundo Kotler e fox (1994, p.24) ,

7

Marketing € analise, planejamento, implementacacomtrole de
programas cuidadosamente formulados para causastuoluntarias
de valores com mercados-alvo e alcancgar os obgethaiitucionais,
marketing envolve programar as ofertas da inséitujgara atender as
necessidades e aos desejos de mercados-alvo, ugaeqo,
comunicacao e distribuicéo eficazes para informmantjvar e atender
a esses mercados.

Tachizawa e Andrade (1999) entendem que o marketmgpntra-se totalmente
incorporado as instituicdes de ensino, mesmo quatasvezes, ndo seja percebido. Os
autores observam conceitos como composto de magketnercados-alvo nas decisdes sobre
produto/projeto pedagdgico de curso, na formulaligipreco/mensalidade, na comunicacéo e
na distribuicdo. Estruturas comuns a organizacGgmesariais aplicam-se perfeitamente a
gestdo de instituicbes de ensino, afirmam. Paraubsres, as instituicdes de ensino sao
formadas tanto por praticas empresariais quanto gmbes educacionais que interagem
continuamente com a sociedade, para a qual témfagynecer profissionais graduados e

adaptados as suas exigéncias.

Palavras como “cliente” ou “consumidor” ndo faziparte do vocabulario do mundo
académico. No caso do marketing educacional, éséde primeiro definir claramente quem
sao os usuarios desses servicos. Desse modo, @issequie ter em mente uma nocao clara de
guem sdo os “clientes” € um ponto central para pddgar os aspetos relevantes do
marketing para as instituicdes educacionais. Edlggstes desejam ver seus anseios e suas

necessidades atendidos em condicdo plena. ( COLOSIBIOES,2005)
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A educacao é acédo, na qual consiste em um prodessmidanca de transformacéao do
individuo, onde se espera que o individuo ao filmalinidade de aprendizagem seja diferente

do que era inicialmente, que tenha adquirido umia alta qualificacao

As Instituicbes educacionais utilizam o marketiogho uma ferramenta para mesurar
a melhor forma de aproveitar seus recursos atral@s planejamento estratégico,

possibilitando utiliza-lo para atrair e suprir @sdjos dos seus clientes.

2.2.1. AIMPORTANCIA DA APLICACAO DO MARKETING NA BDUCACAO
O marketing tem sido alvo de criticas na area daagio porque as idéias comerciais
e as estratégias de marketing segundo alguns emtesasBio incompativeis com 0s objetivos

fundamentais da educacao.

Segundo Kotler e Fox (1994); alguns educadoresesenjue o marketing é
incompativel com a missédo educacional e subestimagducacdo e as instituicbes que o
utilizam. Mesmo se o marketing pudesse ser Utilfese que ele seria desnecessario se as
pessoas apenas reconhecessem que a educacdoafgaitzo elas’. Por outro lado, seus
defensores afirmam que o marketing realmente agudastituicdo a cumprir sua missao

educacional por aumentar a satisfacdo que ofececseais mercados-alvo.

Por tal motivo, segundo os autores, o marketindgritan para:

a) Um maior sucesso no cumprimento da missao instiva¢j na medida em que ajuda a
identificar problemas e encontrar caminhos que jieém a instituicdo cumprir a sua
Missao;

b) Melhorar a satisfacdo dos publicos da instituig@anarketing, ao esforcar-se para
satisfazer as necessidades dos consumidores aras vrecursos, incluindo
estudantes, patrocinadores e outros apoios;

c) Melhorar a eficiéncia das atividades de marketMgitas instituicbes educacionais
tomam decisGes relativamente ao desenvolvimento pdegramas, precos,
comunicacdes e distribuicdo sem considerar os seesrelacionamentos, 0 que
implica mais um custo no resultado obtido. O mankgbor sua vez, enfatiza a gestao

e coordenacdao racional na tomada destas decisoes.
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A instituicdo de ensino analisa a maneira de sais reficiente no que se refere a
satisfacdo das necessidades de seus clientes,tipdona conjugacao dos interesses dos

estudantes e dos educadores.

2.3. MARKETING EM CURSOS PRE-VESTIBULARES NO PROCES DE ESCOLHA
DE UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR.

A escolha de uma instituicdo de Ensino superioa®@ @ estudante , uma decisdo
importante e complexa, ndo s6 devido ao compromisdongo prazo mas também ao

impacto que esta pode causar no seu futuro.

Existe todo um processo que antecede essa dectgémanvolve outras pessoas para
além do estudante. Deste modo, os cursos de ptibtlas devem proporcionar a informacéo
adequada a todos aqueles que se encontram enwivedse processo e é necessario que

cursos pré-vestibular o compreendam.

O que se pode notar € que 0s cursos de pré-vestipaticam marketing de forma
incompleta. Com base em suposi¢cOes sobre mercadwnoavaliacées institucionais , 0s
administradores educacionais criam servicos de n@acio para trabalhar na propaganda de
seus cursos de pré-vestibular , mas esquecem daig@sos possiveis mercados-alvos e de
idealizar um planejamento mercadologico de longazgr procurando estabelecer, assim
vinculos com seu publico, para atrair e satisfaaersuas necessidades com programas

académicos de qualidade e a pre¢cos compativeisgamealidade econémica.

Segundo Kotler e Fox(1994), os passos percorriéts gstudante quando pretende
escolher uma instituicdo de ensino superior s&egsintes:
a) Despertar da necessidade,
b) Recolha de informacéao;
c) Avaliacéo das alternativas;
d) Deciséo;
e) Implementacéo da deciséo;

f) Avaliacdo posterior a compra.
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Realca-se o fato de que, para estes autores, esgmnado termina com a tomada de

decisdo, na medida em que consideram haver umagi@posterior a compra.

Avaliacao —

Despertar N Recolha de| N Implementag Avaliaca
as informagdo | | das 56 R o

alternativas posterior

Figura 3. Modelo de cinco estagios do process@d®gwra do consumidor.
Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 229).

3 METODOLOGIA
Trata-se de uma pesquisa do tipo exploratéria eritiga, realizada por intermédio de

estudo de caso, de campo cujo levantamento foi feitterceiro trimestre 2005.

A pesquisa foi desenvolvida em os dois cursos devgstibular Decisdo e Energia
localizadas em Florianépolis junto aos alunos daosas pré-vestibulares que optaram por
ingressar no Curso de Administracdo da UFSC/CAESAG/UDESC.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa-decorrente do levantamamalise e interpretacdo dos
dados verificagdo dos fatores que influenciam albacdo curso pré-vestibular; grau de
importancia e de satisfacdo quanto a seu cursogstébular, assim como, 0 meio de
comunicacao e o motivo principal que levou a esaolazer o vestibular da UFSC/CAD ou
UDESC/ESAG.



SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestéo e Tecnologia 9

4.1. O curso onde estudam os vestibulandos entrei@igos

Energia (55,1%)

Decisao (44,9%)

Grafico 1: Curso de Pré-vestibular estudam os aluno

Verifica-se, que 55,10% dos alunos pesquisado&zaealseus estudos no curso de
pré-vestibular Energia e 44.90% estudam no prébegat Decisdo. Pode-se afirmar que em
sua maioria dos entrevistados estudam no cursaianer

Tabela 1: Fatores que influenciam a escolha dewsogré-vestibular.

Média de
Fatores de influencia importancia Desvio Padrao

Qualidade de Ensino 4,86 0,40
Professores 4,76 0,43
Apostilas 4,71 0,61
Desempenho em vestibulares

anteriores 4,64 0,78
Preco 4,37 0,85
Estrutura do Local 4,33 0,67
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Facilidade de pagamento 4,21 0,88

Localizacao do curso 4,09 0,90

Fonte: Dados da Pesquisa
Nesta parte da pesquisa, demonstra que os resuttatio relacionados com o grau de

importancia atribuido pelos estudantes pesquisadssfatores de importancia na escolha do
curso pré-vestibular. Os resultados apresentaddasbesa registram em ordem decrescente a
média de importancia e o desvio padrdo para cadgadan 8 variaveis que constituem os
fatores pesquisados. Os valores médios do graungeriancia variam entre 4,86 e 4,09,
sendo a média das médias igual a 4,50. Dado gae eatiaveis foram mensuradas numa
escala de intervalo de 5 pontos, os valores megitessentam forte concentracdo em torno do
valor de 4,50.

Conforme se pode constatar na tabela 1, as vagideainenor grau de importancia sao
as seguintes: “localizacéo do curso” (4,09), “kdatde de pagamento” (4,21), “Estrutura do
Local” (4,33); e “Preco” (4,37). Igualmente, pogkeverificar que as variaveis que obtiveram
maior grau de importancia sao: “Qualidade de Erisi(fg86), “Professores” (4,76),

“Apostilas” (4,71); e “Desempenho em vestibulaneteaores” (4,64).

Podem-se destacar de forma geral, que os alungsigpados ddo um maior grau de
importancia a qualidade de ensino, aos profess@®sapostilas e ao desempenho de
vestibulares anteriores no momento da escolha deo qoré-vestibular. E os fatores que
menos influencia na escolha do curso séo: a l@gg@z do curso, a facilidade de pagamento, a

estrutura do curso, a facilidade de pagament@re@ no instante da matricula.
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Tabela 2: Fonte de informacéo pela qual o alun@atoonhecimento do concurso vestibular
da UDESC/ESAG

Fonte de Informacao Frequéncia Porcentagem
Jornal 5 6,94
Televisao 16 22,22
Radio 2 2,78
Cartaz 2 2,78
Colégio em que estuda 32 44.44
Internet 15 20,83
Total 72 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Pode-se analisar na tabela 2, que 44,44% dos mtéaes informam-se no colégio em
que estuda para obter fonte informacdo sob o wistida UDESC/ESAG, seguido de
22,22% da Televisdo, assim como 20,83% utilizanmtarmet. Portanto, afirmar-se que a
maioria dos alunos entrevistados utiliza o colégio que estuda para obter informacdo do

vestibular.

4.2 Fonte de informacédo pela qual o aluno toma conhecento do concurso vestibular
da UFSC/CAD ou UDESC/ESAG

Grafico 2: a primeira escolha dos alunos entredista

UFSC/CADE(37; 34,6%)

UDESC/ESAG(70; 65,4%)
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No gréfico 2, pode-se analisar que 65,40% doshegahdos entrevistados optaram
por fazer o vestibular da UDESC/ESAG, seguido dé®4 decidiram fazer o vestibular da
UFSC/CAD. Portanto, assevera-se que a maioria eegusados optaram por o vestibular da
UDESC/ESAG.

4.3. Motivo principal que o levou optar pelo vestiular UFSC/CAD ou UDESC/ESAG

Tabela 3: Motivo principal que o levou optar peéstibular UFSC/CAD ou UDESC/ESAG

Motivo UFSC Frequéncia Porcentagem
11,1 1 2,86
11,2 23 65,71
11,3 2 5,71
11,4 2 5,71
11,5 3 8,57
11,7 4 11,43
Total 35 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Legenda das variaveis analisadas:

11.1 = E a Unica no estado que oferece o cursertielo

11.2 = E a que oferece o melhor curso pretendido

11.3 = E a que oferece curso pretendido em hoaéleéguado

11.4 = O curso pretendido € pouco procurado, dapikta a classificacao.
11.5 = E de fécil acesso (proximidade de casaicpriitcomogio, etc.)

11.7 = Por ser publica e gratuita, satisfazendmadicfes sécio-econdmicas da familia.

Pode-se analisar na tabela 3, que 65,71% dos atumievistados nos cursos de pré-
vestibular Decis@o e Energia asseveram o motivaipal que levaram optar pelo vestibular
da UFSC/CADE, foi porque oferece o melhor cursdgomeido pelos alunos e 11,43% dos
pesquisados afirmam por ser uma universidade @iblgratuita, que satisfazem as condi¢des

socio-econdmicas da familia.
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5.1. CONCLUSOES

No presente trabalho, analisou-se o comportamen® alunos dos cursos pre-
vestibulares Decisdo e Energia, em relacdo adsutis salientes para escolha do curso de
administracdo na Universidade Federal de Santai@at@FSC/CADE) ou Universidade do
Estado de Santa Catarina (UDESC/ESAG), no qualngerezjou o método dedutivo para

chegar as seguintes conclusdes.

Pode-se concluir, nesta parte da pesquisa, quéribatas mais significativos que
influenciaram aos estudantes na escolham do cuéseegtibular Decisdao ou Energia séo as
seguintes: A qualidade de ensino; O ensino dosntieseA facilidade de pagamento; A

localizag&o do curso; As apostilas e as experiémBavestibulares anteriores.

Em sinteses, os atributos predominantes que levaoanalunos a escolher o curso de
administracdo da Universidade Federal de SantaifatdJFSC/CAD) Foi principalmente
por ser bem visto no mercado de trabalho, assimoc@minfluencia proporcionada pela
familia e/ou amigos, por outro lado, também sdoasuemte importantes que seja adequada a

suas aptiddes pessoais.

Com relagéo aos principais motivos de ter optadio \estibular da UDESC/ESAG os
alunos citarem os seguintes atributos:

a) 93,24% dos pesquisados asseveram dueait®d importantepor ser bem visto no
mercado de trabalho;

b) 67,57% observaram que é a mais adequada ndéemptiessoais que foi um fator
Muito importantena sua escolha e;

c) 60,81% dos entrevistados asseveram que é o0 nraposgtante que a universidade
possua menor relacédo de candidato por vaga.

Pode-se concluir que os alunos dao muito valor poitdncia da Universidade do
Estado de Santa Catarina seja bem vista no memtadwabalho, seguida das aptiddes

pessoais de cada candidato.
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