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Introdução 

 

O conceito de marketing para os autores clássicos como Kotler e Levy (1969) é uma atividade que 

permeia a sociedade e que é aplicada para além do ambiente de negócios. Nas organizações com ou 

sem fins lucrativos, a necessidade e a presença do marketing é facilmente evidenciada, uma vez que 

não existe organização que não tenha um produto ou serviço a oferecer a um mercado.  

O mercado no qual o conceito de marketing se referencia era o local onde compradores e 

vendedores reuniam-se para trocar seus bens, todavia, na evolução do conceito o mercado passou a 

ser entendido como o grupo de compradores reais e potenciais de um produto, e segundo Kotler e 

Armstrong (2007) o tamanho do mercado depende do número de pessoas que apresentam 

necessidades, possuem recursos para fazer trocas e estão dispostas a oferecer esses recursos em 

troca do que desejam.  

Ajzental (2010) refere-se que para a organização ter sucesso, deve saber monitorar 

permanentemente e em tempo real, os concorrentes, saber identificar e conhecer as percepções de 

troca e de consumo dos públicos-alvos (suspects (suspeitos de comprar), os prospects (perspectivas 

de comprar, e neste estudo referencia os alunos concluintes do ensino médio), os clientes 

(compram), os ex-clientes (já compraram), os não clientes (não conhecem), os fornecedores 

(cliente/meio)) e os demais atores que completam o sistema social da organização. Soma-se a visão 

de antecipar tendências, holística dos diversos cenários que compõem os fatores ambientais. 

A importância de conhecer os fatores ambientais, tem-se destacado no setor educacional brasileiro, 

uma vez que este vem passando por significativas mudanças desde a década de 90. Foi nesta década 

que ocorreu a promulgação da Lei de Diretrizes e Bases da Educação Nacional-LDB (1996) com a 

extinção da obrigatoriedade das instituições de ensino superior (IES) serem sem fins lucrativos, 

promovendo gradativamente a abertura de IES em todo o país.  

A legislação explicitou a existência até então ocultada de um processo de mercantilização da 

educação superior, discutida pelos autores Silva Júnior e Sguissardi (2000) e reafirmado por 

Sguissardi (2008) e Oliveira (2009). Esses autores são muito contundentes e tratam a educação 
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como uma mercadoria, cujo preço é determinado pelo mercado com o objetivo de obter lucro em 

benefício de seus proprietários e acionistas. 

Outrossim, há que considerar a abordagem que Oliver (1996) identifica a educação como um 

serviço complexo e com episódios repetidos ao longo de um período, não sendo um bem tangível e 

com característica especifica determinada por órgãos superiores. 

Soma-se, que em 1996 o ensino médio no Brasil tornou-se etapa final da educação básica; antes da 

promulgação da Lei de Diretrizes e Bases da Educação (LDB) de 1996 (Lei nº 9.394 de 20/12/96), 

era considerado como final da educação básica o chamado “primeiro grau” e que tal situação fazia 

com que um número significativo de jovens encerrasse seus estudos ao final da oitava série. 

Dessa forma, os esforços de marketing atingem uma essencialidade para a sobrevivência das 

organizações privadas de educação superior e que tais passem a fazer uso do marketing educacional 

uma vez que é através das mensalidades pagas pelos seus alunos que as instituições sobrevivem. Já 

as IES públicas se diferenciam por serem sustentadas pelo governo seja estadual ou federal 

dependendo de sua constituição. 

Froemming (2002) descreve que profissionais da área educacional estão voltando seus olhares para 

o marketing, objetivando entender como suas ferramentas e práticas podem contribuir na 

sobrevivência e crescimento das IES. 

O marketing educacional, estudo do presente projeto, assume-se como um tema que tem muito a 

contribuir na consolidação do espaço almejado pelas IES em face à concorrência, no que tange a 

captação e manutenção de alunos (clientes). 

Todavia, o marketing no meio educacional ainda é visto com preconceito, por vezes pode parecer 

dissonante, já que educação é vista como um dos valores básicos da sociedade (LOPES, 2006). 

Cobra e Braga (2004) sustentam que ainda na década de 80 o marketing e suas aplicabilidades no 

ensino superior, tornaram uma estratégia valiosa e fundamental para a competitividade no mercado 

educacional.  

Ainda, para Kotler e Fox (1994), Cobra e Braga (2004), Colombo (2005) o marketing educacional é 

de crescente interesse para escolas, universidades, faculdades e outras instituições educacionais e 

isso vai depender geralmente da profundidade de problemas que enfrentam: declínio de matrículas, 

custos ascendentes e futuro incerto, para haver a sua utilização. Soma-se que através de algumas 

práticas do marketing, se pode conhecer as necessidades, o comportamento e as preferências dos 

alunos/consumidores, as etapas na tomada de uma decisão complexa, bem como o processo 

decisório e influências de compra (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2005; SCHIFFMAN, 

KANUK, 2000), ao mesmo tempo, trabalhar a marca e imagem da IES, ligada diretamente entre 

outros atributos, à tradição, reputação acadêmica (práticas pedagógicas) e na sociedade (opinião da 

IES na comunidade), infraestrutura adequada, bom conceito no MEC (qualidade dos cursos), 

aceitação no mercado, perfil de instituição inovadora e empreendedora entre outros.  

Hides, Davies e Jackson (2004) sustentam que a excelência vista e comentada pela comunidade, 

alunos prospects e demais públicos que as IES se relacionam, passa também por possuir melhores 

práticas pedagógicas e administrativas, assumir um compromisso com a comunidade, custo 

coerente, satisfazer clientes (acadêmicos) e ter qualidade para ensinar e aprender. 
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Contudo, existem instituições que devido ao alto número de alunos nos seus processos seletivos e 

consequentemente acadêmicos, tendem a não privilegiar e até mesmo ignorar uma orientação para o 

marketing além de outras que atuam passivamente à espera dos alunos. 

Neste contexto, na maioria dos estudos relacionados ao processo decisório para ensino superior está 

voltada à escolha da profissão (ALVES; MAINARDES; RAPOSO, 2010; MARTINS, 2008; ELY, 

MARQUARDT; TEIXEIRA, 2009), em contrapartida, o aumento de estudos voltados aos critérios 

para escolha da IES não acompanha a crescente quantidade de opções ao qual um cliente em 

potencial se defronta. Portanto é importante entender o comportamento do estudante, que é o ator 

principal na aquisição de um curso de graduação e a escolha de uma IES, além de identificar as 

ações de marketing que tais IES praticam, e como é percebido e valorado pelo estudante. Ainda, 

entender em que momento da sua escolaridade a procura por informações e consequentemente a 

formação da imagem da IES começa a se formar, tornar tangível para o estudante. 

Sendo assim, o presente projeto, tem como objetivo geral, analisar os influenciadores no 

comportamento dos alunos concluintes do ensino médio no processo decisório na escolha de uma 

instituição de ensino superior para cursar uma graduação, e como objetivos específicos, identificar 

nos alunos prospects os fatores que os influenciam na escolha e decisão por uma IES; identificar o 

que as instituições utilizam e consideram como estratégias, ações e atributos para atrair alunos; 

identificar a relação existente entre os fatores influenciadores e as ações institucionais utilizadas na 

captação de alunos, pelas IES, nas escolas dos municípios em estudo; identificar em qual ano do 

ensino médio inicia-se o processo de decisão na escolha da IES e quais as informações relevantes 

no processo de construção da imagem da instituição; e classificar e construir um mapa com os 

fatores de atração que mais influenciam no processo decisório da escolha de uma IES para o aluno 

concluinte do ensino médio. 

 

Metodologia 

 

A presente pesquisa classifica-se como exploratória e descritiva, com abordagem quanti e 

qualitativa utilizando-se dados primários e secundários. Quanto à sua natureza, a pesquisa é 

aplicada e aos objetivos, a pesquisa é classificada como exploratória e descritiva. 

Dessa forma, a pesquisa terá base nos pressupostos da pesquisa descritiva, a ser realizada com os 

prospects, buscando descrever as características e fatores influenciadores na escolha da IES pelos 

alunos¸ a partir do levantamento de dados e informações coletadas nas escolas de ensino médio, 

sendo que não poderá haver interferência na realidade, o que prejudicaria o estudo e seus resultados. 

Soma-se que para conhecer os atributos dispostos nas campanhas de marketing das IES, será 

realizada a pesquisa com a alta cúpula das instituições, e a partir da visão deles, o que acreditam que 

o prospect reconhece e valoriza no processo de escolha. 

Será utilizado como procedimento técnico o levantamento (survey), a qual tem em suas 

características a interrogação direta dos sujeitos cujo comportamento é desejo de conhecer. 

Conforme Gil (1999) e Freitas et al (2000), basicamente na survey, tem-se a obtenção de dados ou 

informações sobre as características, opiniões e ações de um grupo significativo de pessoas, 
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indicado como representante de uma população-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, 

normalmente um questionário. 

 

Resultados e Discussão 

 

O presente projeto ainda em fase de pesquisa buscará identificar os fatores influenciadores no 

processo decisório do prospect na escolha de uma Instituição de Ensino Superior e os atributos que 

as IES entendem como importantes neste processo. O universo da pesquisa será formado por alunos 

do ensino médio matriculados nas escolas públicas de ensino médio, situadas nos municípios de 

Palmeira das Missões, Três Passos e Tenente Portela, no estado do Rio Grande do Sul, e Palmitos 

no estado de Santa Catarina. As escolas foram escolhidas em consideração a acessibilidade e 

conveniência (GIL, 1999) sendo estas pertencentes aos municípios proposto pelo estudo, dispostas 

conforme dados da 19ª Coordenadorias da Educação (sede em Palmeira das Missões) e 20ª 

Coordenadoria da Educação (sede três Passos), ambas no Estado do Rio Grande do Sul, e da 29ª 

Gerencia Regional de Educação de Palmitos, no Estado de Santa Catarina. 

A escolha das escolas dentro de um universo de possibilidades define-se pelo fato das mesmas 

estarem situadas em municípios que tem pelo menos três Instituições de Ensino Superior como 

possibilidade de escolha por parte dos alunos do ensino médio, localizadas há uma distância 

máxima de 100 km de suas casas, como apresentado na figura abaixo: 

 



 
Modalidade do trabalho: Relatório técnico-científico 

Evento: XX Jornada de Pesquisa 

 

 

 
IES e suas respectivas cidades sedes 

 

 

Em relação à amostragem, será formada com base na lista de alunos matriculados no primeiro, 

segundo e terceiro ano do ensino médio de cada escola a ser pesquisada, selecionados entre as 

demais escolas da região de abrangência do estudo, conforme figura abaixo: 
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Escolas e seus respectivos municípios 

 

 

Ainda, a pesquisa será realizada com os gestores (alta cúpula) das IES, identificadas conforme 

disposto no Figura 1, e que de forma concorrencial buscam através de suas campanhas de marketing 

atrair os alunos prospects para realizar a graduação em sua instituição.  

Para fins de delimitação, serão entendidos fatores da perspectiva dos alunos prospects, sendo estes: 

fatores tradicionais (valor das mensalidades, localização da instituição, qualidade das instalações, 

imagem percebida da qualidade do ensino e dos professores, entre outros) e fatores psicológicos 

(objetivo de vida, expectativas de familiares, status pretendido, identificação dos valores do aluno e 

da família com os da instituição e vínculos de amizades, entre outros).  

Já em relação a atributos, será entendido da perspectiva da IES, sendo estes relacionados às ações 

de marketing desenvolvidas pelas instituições e que pelo entendimento dos gestores são importantes 

no reconhecimento e valorização por parte do prospect no seu processo de decisão da IES. 

Desta forma, os quesitos de pesquisa serão formulados a partir de outras referências de pesquisas 

similares e literaturas já testadas, aplicadas e validadas as quais darão subsídios para a construção 

de um questionário, o qual posteriormente será aplicado aos prospects das determinadas escolas 

delimitadas na pesquisa. 
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Para dar suporte à compreensão dos dados qualitativos referentes às IES, far-se-á uma pesquisa 

através de sites, redes sociais, materiais publicitários, além das peças de campanha do processo 

seletivo, entre outras, a fim de conhecer e identificar as ferramentas e ações de marketing que as 

IES trabalham para se promoverem com finalidade de captar alunos. 

Por fim, os estudos de Chapman (1981), Martins (2006), Bergamo et al (2008), Mainardes et al 

(2011), Siqueira et al (2011) e Biazon (2012), darão ao pesquisador subsídios preliminares para o 

constructo do questionário, sendo que haverá uma triangulação entre os modelos já aplicados dos 

referidos autores, com o resultado da entrevista que será aplicada aos alunos e a formação da 

proposta de um novo questionário suprimindo questões que não são importantes para o estudo e 

ainda agregando outras pertinentes em relação aos modelos originais. 

 

Conclusão 

 

O trabalho esta na fase de desenvolvimento da pesquisa científica e por essa razão ainda não 

apresentou resultados conclusivos. 

Todavia, os estudos realizados a partir das literaturas encontradas, descrevem que as Instituições de 

Ensino Superior estão buscando diferenciais para ofertar aos seus compradores, e dessa forma surge 

à importância de se conhecer o marketing, como estratégia de captação de alunos. Krampf e 

Heinlein (1981), sustentavam ainda na década de 80 que a maioria das IES desconhecem a imagem 

que prevalece na mente do mercado-alvo a que se dirigem, reforçando assim a necessidade da 

aplicação dos princípios de marketing pelas Universidades. 

Verifica-se um mercado saturado de propagandas, utilizando os mais diversos meios para divulgar, 

comunicar as vagas do processo de vestibular, além de sua qualidade, espaço dos laboratórios e 

salas de aula entre outros atrativos, e que grande parte das instituições também se utilizam dos 

mesmos atributos, o que gerou uma espécie de “commoditização” (pouco ou nenhum grau de 

diferenciação no processo de comunicação da qualidade, atributos e vantagens da IES, não 

conseguindo assim se diferenciar dos concorrentes) da divulgação, e que não atende as necessidades 

do público-alvo por não buscar compreender quais são as verdadeiras necessidades e fatores que 

influenciam no seu processo decisório, bem como o posicionamento na mente do cliente 

influenciador (parentes e amigos), usuário (aluno concluinte do ensino médio) e o 

comprador/pagador (pai e familiares) (COBRA e BRAGA, 2004). 

As ações de marketing de muitas organizações de ensino superior se resumem ao processo de 

Vestibular, o qual é realizado somente através de uma campanha institucional, geralmente de 

aproximadamente 30 dias. Não há ações estratégicas de marketing durante todo o ano, buscando 

construir vínculos com o prospect, desde o primeiro ano do ensino médio. Tem-se uma “gestão por 

torcida”, uma vez que os gestores de captação de alunos das IES, utilizando-se da massificação da 

propaganda, visitas nas escolas, comerciais em rádio, entre outras, em um curto espaço de tempo 

(campanha do vestibular) e ficam torcendo para que o número de inscritos supere o número de 

vagas. 

Desta forma, Cobra e Braga (2004) descrevem que não se consegue convencer aluno a se matricular 

em uma instituição de ensino apenas com uma boa publicidade, não que está seja desprezível, mas o 
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critério de escolha de uma IES pelo aluno implica em fatores psicológicos complexos, que 

envolvem objetivos de vida desse aluno, as expectativas de seus familiares, o status pretendido, a 

identificação de seus valores com a instituição bem como seus vínculos de amizades entre outros. 

 

Palavras-chave: Marketing educacional. Prospect. Escolas. 
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